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WTRODUCCION

€l desarrollo acelerado de \a mer

en tos O < afios se ha sustentado en
dos vertientes: 1os avances tedricos y su 1

[ on las

Por una parte, cada dis se sntisnds mejor (s iogics del enfoque
on setistacer en forme

a tos const ; & Is vez que se han registradoc sveances
g on las utilizad princip en jos de n i L 60 de
ot i de prod v de fa i 16

Por ia otre, !os enfoques y técnicas propios de osta diaciplina se han venido aplicando a ia

diaris 1oma de decisionas de loa empreasrioa, y esto ha resultado productivo.

mayoris de los textos 188} de

Como es i6gico, en ocasionas se presantan distancias entre ia teoria v la practica. La gran
han  sida
¥ por i

por il

o

¥ Muy pocos por empresarios. Par esta razén, el objetivo
genaral de esta invastigacion es ol aponter una contr

més ala i de las

an las P v p e imporntancia gque tiene osta

her pars s como uns ventajs it que rodo ] buace pars
sicanzar sus objativos empresarisies.

Situada entre la ¥y Ias ci ki del

tamianto v la
Via se 3

ia
primero como una fllosoffa, una manera de ser y ver: paro también
como un conjunto de actividades disrias, que requiaren del

v la




Esta forma de ver, da ser y de p ", esta til Bsmpr vics, que
an una gran v P a8 mercados b sa ha i
generalizando con e} paso de! tiempo.
Tat o8 I razén por ia cusl el primer capituio de aste teais se refiere af foq

6n de la ided .

v tos objetivos empresariales que 8 persiguen para is

i de una ir

El segundo cepituio, snaliza el porgus de ls importancia on is
! de las fuentes de informacién qus influyen en ella.

de y la k
£n un tercer itulo se las vantsjas que proporcionan {os productos pare in
P i6n las e & seguir, para fa fi de it y los
9 g en las Hizad,
El cuarto it - tamiento del r 1] vy busca atraer su percepcion a
68 de T 12 encaminadas por difarentes tipos de publicidad y medios

existentes, @s/ comoa sl plantsamiento de una estrategias publicitarias para lograr una exitosa

venta.
de una variable més de {s mercadotecnia como son ia

Et itulo quinto ot
vantas, piantea ls importancis del rol de! vendedor profesions! y sus objetivos estratégicos, asl

como las seieccidn de (as csnales de 1ciGn estr
todas ias varisbies formando un

El Uitimo cepftuio intenta seguir una orientacidn de sintesis
conjunto orgénico, sujeto a la toma de decisiones empresariales impifcitas en todo proceso de

planeacién estratégica de mercadotecnia.



CAPMTULO PRIMERO

FUNDAMENTOS Y ENFOQUE EM RIAL DE LA v

1.7.- LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Cusndo se le pregunta s los empresarios cual es el objetivo fundamentasl de S empresas.

gensralments la respuesta es hacer utilidades. Esta respuesta es cofrects, sunque nNo

(! cory Es obvio que quien decide hacer una ir an una
busca un io, un con su costo de oportunided y
o! riesgo. E! di as In i del riesgo, es el estimulo que recibe el

inversionista por el riesgo que corre al destinar sus recursos a determinada activided

empresarial.

Pero si analizamos con una visién més lia 1 misién inh ala P
encontramos que, o Que i s idn de una D , nace de una oportunidsd que
ofrace of do, una no una no dids o Ia de

crear una nueva necasidad por medio de un nuevo producto © una nueva tecnologls,

que es o que genera !la oportunidad pars hacer

cradndose un

unae i * con ¥ un retorno on v
Esto significe que lo que hace que Ia empresa exists, lo Que origina su creacion parte del
mercado. Por lo tanto esto quiere dacir que e! mercado es la razén de ser de la empress. Lo
mismo que suceds a nivel macro se ds en al 4mbito de la microeconomia : pars que se de la
actividad econémica se requiers que exista un mercado, asi no hay mercado no hay actividad

econdmica. A nivel micro, para que funcione |la empresa, a fin de que pueda realizar su

funcién, se requiere que exista el mercado.



Con base a esto llegamos a la conclusién de que son dos los grandes objeti de Ia D Y

v que se logran simulténeamente, se genaran juntos y forman parte de una unided, son al

econdmico y financiero, que b n al a
€ jeti fir . unido al ecor o @l valor de |s empress, generar valor
agregado para los accionist: un ir ol En

palabras: la mision fundasmentsl pusde expresarse an vender y ganar.

La cor se la estrategia fur de Ia L] para participar en su

mercado, atendiendo en las nuevas condiciones de aperturas. e de i6n del

comercio y en el caso concreto de México, por su asociacion al mercado comun de

Norteamérica.

Las circunstancias especiastes por las que atravi

nuestra economia hace més relevante la

necesidad de que Ia P! sea . dadas las nuevas iones de

de |la actividad econf6mica.

Las empresas requieren, pars ser competitivas y asegurar su presencia y permanencis en e!

mercado, desarrollar una ventaja, una diferencia frente a Ia competencis, de acuerdo con las

condiciones bajo Ilas cusles operan, ia tecr que 1 v Ia en los p

mas una gestién de cobranzs eficiente.

Si la empresa vende. vy vende bien, desplazara su producto sn el mercado, haciendo un uso

de la r do el uso de sus activos vy. si tiene una gestién

eficiente, racuperaré oportunamente sus cuentas por cobrar, generando liquidez financiers.



La liquidez financiera nace como consscuencia de una par on i de la P on

su mercado. La liquidez nace con las ventajas. Si la empresa vende y si cuenta con una

administracién adecuada generars flujos.

La ventasjs compaetitiva como : una diferencia en el producto, el precio, el servicio, la

] i ica, son Ia clave fundamental de la liquidez o

publicidad o una buen

fiujo de efectivo adecuado a las necesidades de la empresa.

Oisjetivos de is empresa

Econémico Estar en o! maercado.
Satisfacer necesidades.
Atender una demanda.

Desplazar un producto.

Posi so on el .
Tener una ventaja competitiva.

Financiero Maximizar el valor de la empresa.
Generar valor agregado.
Obtener un rendimiento.
Producir riqueza.
Dar utilidades.

GANAR.




.- EL PENSAMIENTO MERCADOTECNICO.

Los actos de comercio parecen formar parte de la condicién humana, Anotaciones relativas &

P 11 o de e en los o8 mMas

remotos de la historia de nuestra especie. (Claude $. George. en su Historip del pensemignto

A ivo 1974} "Los [ ios se wi envueitos en el manejo de

s v op! de un

Q no es sorprendente que los documentos escritos
mas antiguos de! mundo sean las cuentas de sus inventarios de hace cinco mil sfos... El

primer uso de Is escritura fue con p osi de vy no para tines

Wturgicos™.

Los grieg ar ' @ vino y ol sceite en énforas de distintas capacidades,
dependiendo ds) mercado al que iba dirigido et producto: un par de estos litros para las smas
de ca

. unos diez litros para las tabernas, unos 45 litros para los clientes de mayoreo e

institucionales, Los cerrajaros aban colgar una gran ilave de I&mins sobre

is entrada de sus talleres, para que !os transeuntes los an con

iEstaban los griegos sdecuando el a las ded ? los

[-10 ?. En casos, ar saris afir . PEro .

ia?. Py te no. Ciertamente, manejaban algunas

pero en busca de su propia conveniencia en vez da s Sptima

de los co i o8, POT UNS parte; y carentes por la otrs de esa ides del sistema
do de wvar ! de ese “cantar a coro”, que son precissmente los criterios que
' & osa

La mercadotecnia, como !a entendemos hoy, puede concebirsé como una consacuencia

necesaria de Ia Revolucién industrial. Tal percepcién puede sustentarse sobre la clésica



comparacién de las formas de relacionarse con el mercado, de los artesanos y de los

industriales que les on ol

El artesanoc astas

Volumen de produccion limitado, por 1o reducido del insumo energia que podis introducir al

proceso, por la situscién de |la tecnologia, etc.

e Cobertura geogrifics reducids, por los bajos voiu producid v por lo v

de los portes. En cor ia, poca

cia.

o Diseflo de! producto muy cercano s las

del consumi . De h ora

frecuente que e producto tuese elaborado sobre pedido,

con apsgo & normas y

caracteristicas por el i d

Y con el cor » COMO L]

la de lo anterior.
Seguramente, los artesanocs estaban bien enterados de las preferencias y tendencias de

sus mercados {(aunque no nl 1! an esa infor i6n).

En el afio de 1768, en el que James Watt inventd la méquina de vapor, se ha tomado

simbélicamente como el iniclo de la Revolucién Industrial. Y por una rezén evidente: al

s de energia disponible para los procesos productivos, las tecnologias

ds produccién cambiaron, los voliumenes ofertados se multiplicaron. Toda la organizaciéon

tendria que i profur

ite ol enfoque y Ia manera de realizar sus actos de comercio

{pero no seréd hasta posteriorments cuando csmbiarén {as tilosofias empresariales).



Los industriales que sucedieron a los aftesanos en ese tiempo presentaban estas

caracteristicas :

e Produccién en escala, por la sievacién del factor enargia en e proceso productivo, debido

a los avances tacnolégicos.

e Ampliacion de la cobertura geogréfica, por mayor volumen producido y reduccién sn los

de tr te. i de i
3 ' del prod: la produccién en t atl pl = las
necesidades de casda consumidor, porque los se ! fan hasts i de

incompetitividad. De modo que debe elaborarse un producto esténdar, asceptable por el

[ de los

e F de la con e Vidor. Cusndo el producto ya no puade adaptar su
prod a los . j sobre vy se romps sl fructifero
[ de on v que

Estos cambios tan profundos en el que hacer de las empresss, Que se verificaron en unos cien

afos . I un total de los prob a que

hacer frente los empresarios. Para los ar o} mayor pi e sin duda
con ls produccion. Para los industriales de hace un siglo, y hasta hoy, es eo! de las ventas. Es

decir, la lucién de la ha tuci Ias de (a P lo que se

produce en mass ha de venderse también en masa. Ese es el problema que primero debe

resolverse.



Hoy es tAcil ver con P! » las

en que se maeatieron los empresarios de

asas épocas. Resulta obvio que las soluciones no eran féciles, porque i1a manera de entender

1o que es un mercado se habla quedado atrés y es ahora obsolet

O mejor dicho, la manera
de ir a la

quedo reb por afios, la siguieron considerando
como una entidad dedicada a8 producir, més que como una destinads a satisfacer clientes, que

es p

te el entoque mer

ico,

Lo que es claro es que se peardié, durante el siglo XIX y la primera mitad del XX, Ia nocién del
consumidor como base y sustento de la empresa. No se producia en funcién de él. Se

disefiaba y producia en funcién de 1o que Ia logfa hacia

v luego se les passba el

ara fécil de pl d ol prodi

a los ver d Ese

De ahi,
la aparicién de los valores empresariales que ponian la carmeta antes de los bueyes, como el

popular “salesmanship”, tan socorrido en la primera mitad de este siglo: ia venta concebida

como "un arte”, las ventas forzadas a base de presién sobre el

vidor, el de un
“vendedor estrella™ mitico, capaz de casi hipnotizar al cliente p

lograr su tirma al pie del
pedido. E! profesor Panschar (1964)

ir te  al ship como Ia
conjugacion de las tres virtudes la ided de o cualquier cosa {fe). en
cualquier momento (esperanza) y ja quien se deje! d . 8" rer {
ahora como “consumer bewasre”™...

La forma frecuente que se ha descrito de sustantar las i estr ala

propia empr

como criterio rector, en vez de basarse sn el consumidor, fue denominada

- o al d

", v se i como Ia del b

Sin embargo, no debes generatizarse. Muchos fueron los

P que Y
soluciones cantradas on la mejor satisfaccién de 108 consumidores o, ampliando el concepto,
en una mejor

v pod dauisiti de los



Uno de los que o logr6 miés cabaiments parece haber sido Henerry Ford, segun redets
(Ihepdore Levitt, Marketing Myapis. 1960) & quien cito:
“El susfio de | utilidedes derivadas de ls produccién ' ocups un lugar en

in Qia de los pearo debe ser si [ ido de un lisis serio de los

consumidores. Esta s una de las lecciones més importante que podemos sprender del
comportamiento contradictorio de Henrry Ford. €n cierto sentido, Ford fue a s vez ¢l més

i de la Fue qQ e

brillante vy el mdés
negé s darle al consumidor otra cosa qQue no fuera un suto negro. Fue brillante porque

un de prod ion disef para a las del

o por la razén equi su on de pi
Su [~ ba en la b Cr qQue no pudo reducir sus
precios, y por tanto b de h & 500 dé porque su invencion de la linea
de snsambie le habia ir los En la linea de snsambile
[ [] habls e la on de que sn un precio de 500 ddblaras podria
vender millones de coches. La produccién en masa fue el resultado y no la causa de sus basjos
[ i Ford hizo sobre este punto. pero una nacién de directivos

a la p e niege har la gran qQue nos -

Puede » ab \ como del prod con criterio
vico, ¥y por un La ! 1t asi:
on 1934, Adolfo Hitler, de las ek res del .i\o anterior, tiene presante que en su
It habia p *un al del ob P .
da llemar al ing més i on esa materia, el Dr. Ferdinand Porsche, v
(3 el del p [ que haber sido el verdadero genio,
disei6 un producto gus no solo at scor da su mercado-objetivo,

resolviendo de pasc diversos problemas técnicos {el enfriamiento por aire svitaba e uso de



radiadores de agus que se congelaban en invierno, en tiempos en que no se habia inventado st

distitenglicol), sino fue capaz de to las 1 de varias generaciones
de consumidores, mostrando uno de los ciclos de vida {casi 62 aflos ya, aunque en mercados

diversos) mé&s prolongados da este siglo.

Ese par de ejemplos ilustra el pensamiento mercadotécnico, o de "enfoque al consumidor®.

Las es estr de ia P parten del consumidor, se basan en sus
motiveciones y poder dquisiti Yy ja emp debe ir adecuando su oferta y su
tar to a ias {3 i de ®&se cor . que es finalmeante quisn pagat

de sus r

la mejor

Resulta bastante sencillo discernir si Jos empresarios presentan enfoque al producto o enfoque

al consumidor. Cuando se les p ta a qué seo ), sus respuestas puaden agruparse an

dos grand‘al categorias: describen el producto genérico que fabrican u ofrecen, lo cual nos
hace pensar en enfoque al producto; o bien mencionan jo qQus el consumidor estd
compréndoles, y entonces puede suponerse un enfoque al consumidor. Asf, ia respuesta
“operar ferrocarriles™ ilustra una forma de pensar muy difarente de “tranaportar mercancies y

personas”. Del mismo modo, “fabricar peliculas cinematogréficas™ muestra un anfoque mental

de “enter o . L o entre los dos enfoques opuestos la

iluatra muy bien la célebre anécdota de Charles Revson, que fue ol creador de la compafiia

de cosmeéticos Revion. Cusndo acudié como orador a una cena, y aslguian le pregunto en

publico " Y usted, Sr. Revson, ¢a qué se ica?” éste resp: 6. "En la fabrica, elaboro

cosmdéticos; en la tienda, jvendo esperanzal”™.

Esta forma de ver, de ser y de pensar, esta filosofia empresarial mer ia, que

en una gran ser v a e sa ha id,




generaltizando con el paso del tiempo. Por palses., a juzgar por |la cantidad y calidad de

b o8 Qi que hayan sigr i en los Gltimos 25 afos,

y los nor v en Europa, en un grado menor, los italianos. Los sectores de

ivid, fueron eatos - U muy distintas. Muestran clara

las P {con ias tranar de de consumo no duraderos:
slimentos procesados, detergentes, articulos de ” etc.

is im elava ia is de los 6rni: Por ia

Como puede ir
razén de que es ldgica. Tiene mucho mas sentido entender desde un principio lo que los

es decir bienes y productos que les brinden un

v to ad o
buen nivel do satiafaccién congruents con el precio, en vez de ofertar ciegamente articulos
con de i que er Y un riesgo de venderse mal
v de rendir La s es, una arma importante para lograr Iia
partict te en las de a una

sobrevivencia de la

infiexible ley de la jungls.

10



1.3.- HERRAMIENTAS Y VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA.

Se citan varias defir de mer de autores, de entre ias cuaies se

intentars identificar los elementos comunes.

or lia es la v de activi que inciden sobre el flujo de

bienes y servicios del productor al consumidor o ususrio™.

A A tion, 1948)
Nia &8 @) en &) cual se planean y llevan a la préctica el desarrollo de
1a fijmcién de p i 1a produccién y ia distribucién de ideas, bienes y servicios; a
fin de crear ir que gan il ir ! v empresariales”™.
A Z 1ing A i 1948, Defi 1985)

“Mercadotecnia significa ofrecer al ptiblico 1o que él quiere comprar; averiguar dénde y en qué
medio ambiente guiare comprar. y Qué esta dispuesto a pagar™.

Rietz L The Hi Equation in M 1967

“Mercadotecnis en un conjunto de reglas, Y pr v que ayudan s
tomar decisiones con mayor probabilidad de éxito, psra llever hasta e! Uitimo consumidor el
producto o servicio adecuado, en el lugar preciso, en tiempo oportuno, y al precio gue esta
dispuesto a pagar”.

George M. A4 Curse de Adis on X 1963

“Moer ia es ion, 9 Y, 1 de ir { de accién vy

r ' de rest ia no es te la creacién y desarrolio de nuevos

11




productos, o v de maer: o b d, o p . o straccién de nuevos

cliontes. Mearcadotecnis en ia conjuncién de todos esos

ementos en uno solo, que seré util

para cor a sus cli Y P para que

pren. lia es 1a ir v

directa para lograr incrementasr |a productividad de |la empresa”.

(Eugene B._Mape!. Reslity in Bank Merketing, 1963

“Mercadotecnia os e} Area de los negocios que 88 ocupa en competir, definir oportunidades de

mercado, y diseflar estrategias adecuadas paras satisfacer esas oportunidades, genersndo

{11 C en el jo de Ia oferta de !a empresa”.
Q; & Pep - The Firm's Vit 1964)
De entre las resultan sigr dos conjuntos de elementos:

« El enfoque al f il te en las de Leonhard y Andrews.

e ElI de de r jo orgar do, de una 1]}

de funciones y actividades
que persiguen un mismo fin y, por lo tanto, entre ias cuales seria 16gico procurar
congruencia y sinergia. Este es el concepto del "manejo coordinado de wvariablas”, més

claro en las definiciones de Mape! vy Panschar.

Pa

listar \as variables principales y herramientas de la mar

s, los 1ses

como (McCarthy, 1960) inventaron una férmula nemotecnia que llamaron “Las cuatro P's”,

que corrasponden a las funciones "Product, Price, Place, F

". Los 03 hemos

adoptado e! mismo esquema, traduciéndolo como “Producto, Precilo, Plazs, Promocion”.

12



Este esquema tiene la ventaja de ser facil de recordar. Pero se le pueden aportar algunas

mejoras. (porqué man

el precic como una variable distinta al producto, cuando forma
parte intagrante del mismo (segun as verd al analizar esa variabte)?. Asimismo, dentro de
promociéon, se estén agrupando las dos funciones de comunicacién, o sea de publicided vy

promocién personal, que fuera de esta caracteristica son muy diferentes entre si.
La importancia de cusiquier asquema 8sté en el numero de variables que incorpore.

Uno de los f es de la

T ia moderna Neii Borden (1959), planteaba un
esquama de once variables. Otro gran mercadélogo, Wendsll Smith {1958), preferla manejar
tres “grupos”™ de variables. Lo que le da validez a cuaiquier ssquema ss que sos completo y

préclico, y ayude s ordenar las ideas. Con esos criterios en mente, puede proponerse el

esquoma alternativo siguiente:

INVESTIGACION
DE MERCADOS
PRODUCTO PROMOCION
o PERSONAL
CONSUNMIDOR
PUBLICIDAD DISTRIBUCION
Nétese que se ha incluido una de infor

. que resuita indispensable, y
que se han separado ambas funciones de comunicacién. Desde luego, o precio se entiende
incluido dentro del producto. Asimismo, las variables estén ubicadas gréficamente de modo

que :

13




= El orden l6gico del dissflo de su comportamiento es inverso al de las manecillas del reloj.

e Las varisbles que “prepsran la venta™ (market softenars) quedasron sn una columna, & Ia

izquierda, v las Hamedas "de penstracién” se ubi  an Is 1 do

is comprensién de sus roles.

= Las flech i que las iones se deben tomar en funcién det consumidor.

e El 6valo que relns s las i al de su manejo coordinado, del

“cantar & coro®.

MMiés adeiante se presentarén definiciones académicas de las diferentes variables. Por el

v para una mejor compransion dsl ssquema, vals la pena mencionar sus

funciones bésicas, lo que cads una dabe aportar y lograr:

1. i6on de ir i sobre el Y sus cambios.

2. Producto: adecuesr ias ofertas (el ) alos

3. Publicidad: predisponer » la compra.
4. Distribucién: aproximar el producto al consumidor.

5. Promocién personal: vender, ayudar a comprar.

En todos los esquemas, también se acostumbra mencionar una seris de fuerzas exdgenas o

de! entorno, que han de tomarse en cuenta porque pueden favorecer o limitar la libartad de ias

os y el de las var . Las que sefalan en todos los textos son las

siguientes:
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=) i d:

, anter 1

', oferte

compor de los precios.
c) Gobierno: regulaciones apoyos y fomanto, tramitologia.
d) TVecr v su k 1 i

e) Leg

. 3

P! nta.

f} Competencia: cémo influye sobre los resultados, y por ende sobre el disefio de Is actividad.

Nunca sse insistiré lo suficiente sobre el concepto de "cantar a coro”, del manejo coordinado

de las variables. En primer término, porque es muy diffcil de alcanzar: cada

ble tiene su
de 1.]

su vida propis, su inercia, su forma de medir ta contribucion.

En |a experiencia profesional def autor, son muy frecuentes |

empresas en que los trabsjos o
cargas asignados a cada variable se encuentran mal repartidos, vy hasta mal disefiados (por
ejemplo, se le pide a una variable lo que no pusde dar). Es fécil encontrar compaiifas en donde
ias varisbles llegan a) extrermo de contradecirsa, s perseaguir finas diferentes. Y en segundo
termino, porque !as fatlas anteriores, que significan dispersién de objetivos y mala planeacién,
signitican, en consecuencla, dispersién de racursos, reduccion o asusencia de sinergias y, por
ande, reduccién de Ia eficiencia y eievacién global de los

de comer én.
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CAMTULO SEGUNDO

METODOLOGIA E INVESTIGACION DE MERCADOS

2.7.- INVEST N DE MEN

En la investigacién de mercados se hace presents una varisble de informacion, ;Por qué una

& quisn no se conoce. Si ol objetivo

variable de informacién? Porque no se pueds satisfa
i6n de lfos consumidores, serd

i de Is en la

menester una soélida i 1 relati a sus \4 .

sobre cuya base resulte posible el diseiio de los roles de las demés variables, de manera que

sus efectos se sumen en torno a ese objetivo comun.

<Debe er que el de magnifics informacién asegura el alcance de
metas mer 7 Por desg no es asl, |la mejor informacidn del mundo, en menos
de un tonto, ci on d i sadas. En al cu nos sobre el rol

de ls informacion habfemos de aceptar que No &s una panacea, ni resusive problemas por si

jecuti Su ion

misma, ni sustituye al buen juicio, al criterio y a Ia ycia del

pusde entonces entenderss como la de “reducir el riesgo de error al tomar decisiones”.

De lo anterior se deduce (o deseable de un cierto equilibrio entre informacién necesaria y

riesgo de las decisiones. En general, a que at el da riesgo de una
., dsta = se sobre més y mejor informacién. En la vida emprasarial
diaria, s® toman contir mub 'es Que no requieren de ningln proceso

format de informacién, sino que basta con algo de sentido comun, porque en caso ds error las

consecuencias no seran draméticas, el riesgo es bajo. Pero en camblio, las decisiones
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estrat v de las

importantes (una modificacién sensible al producto, e!

lanzamiento de una nueva campasfia a, una 1111 de p! distinta, etc.), més

veale que estén sustentadas sobre un imiento e de sus

pr sobre
los mercados, porque una falla en ese tipo de decisionss si pusde significar elevados costos

de oportunidad.

En el capitulo anterior se mencioné cémo el artesano, al producir sobre pedido, mantenia

estrecho contacto con los consumidores, 1o cual le permitia irse adaptando a los cambios de

sus mercados. Tembién se vio cémo a consecusncis de la + de ia prod i aste
canal de comunicacién tendid a perderse. E! industrisl do se dio de ia
insuficiencia de su experiencis y de su i Y. la comuni

1te los pr a su an aquel qQue s sacién se H

e Consulta familiar: Rasults errética vy subjetive.

e Consulta a |a apinién publica: Preguntarla a cuaslquiera. Al ignorarse los conceptos de

] . 8@ obtt on opiniones poco utilizables.

s Método de casos, o preguntas a los expertos (ingenieros). Esto provocaba desviacidn (vias)

en los resuitados.

En a i ion de mercados no pudo desarroliarse hasta que se alcanzesron
svances en otras disciplinas, de los cuales sacé provecho para estructurar mejor su

metodologia. Estos avances sa registraron principalmente en dos ére.
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1. La con las pt de Freud (ciclo de conferencias de

(1909) v Paviov (1923) vy las de sus que los de s

2. La estadistica, an particular la sparicién de la curva de al m [ -

madisdos de los afios treinta.

Hasts pudo & i de sobre todo en dos de sus facetas
fundamentales:
1. La entre ini y comportamientos por un lado, vy sus causas (con frecuencia

no conscientes) por el otro,

2. La posibilided de diseflar muostras P

universo.
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2.2.- CLASIICACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION

En principio, todas las fuentes de informacién son :

secundarias internas
o o
primarias externas
S tor va por otros, con fines genersies.
Primarias: Qque se por p vez, de manera para ) ol
[ que se i

: dentro de |la propia compafifa.

Externas: fusra

empresa.

Normaiments, sismpre se inicia un estudio por {a cobertura de fuentes secundarias, pues

impor de y esfuerzo y son ia Unica posibilided de aobtenar
datos globales.

Estos son unos ejemplos de iss fuentes mas usuales.

1. Fusntes se: ias internas: de informes de los vendedores, archivos
de pedidos y facturas, de j de clisntes, inversiones
anteriores en las var rotrib 'es a los

. financieros.
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2. Fuentes secundarias extaernas: genaralmente se les clasifica en tres grupos :

e Oficiales, tsles como censos, mapas, monografias por de

de todo tipo, representaciones extranjeras.

- como s por productos, periédicos y revistas comerciales o

profesionales, directorios,

e Privadas, como v [- ] , gulas

mercadolégicas.

1. Fuentes primarias internas: de los dir ., que debsn poseer una buena visién

eon conjunto, la més importante |a constituyen ios vendedores, Que por astar en cCoNtecto

o con ia 1 {Quizé sin ord rlos) una gran cantidad de datos sobve

v de ios cor as y de los ) de la

competencia, stc.

2. Fuentes pr v dos

vy distr . 1te los qQue tiena

¥ Que parsn profesionaimente e! desempefio

s lineas de productos que se ofracen al mercado.

e Los consumidores, que por l4égica constituyesn la ¢ de '

importancia, puss en ultima instancia son quienes deciden, a través de su
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rechazo, ia devolucién de los mercados y los productos, y por tanto el destino de las

ampresas.
Uno de los de la i i de d que miés ha an los G
treinta afios es el concernients al andlisis de la ir ion
Por sjemplo, uno de 108 textos més ios afios , @l de {/ & v

Andlisis del Mercado, David J. Luck, Mugh G. Wales y Donasid A. Teylor, 1962} solo hace

referencia a los procedimientos descriptivos de los de

tendencia central y da dispersion) y p <1 los un total de 16

renglones al andlisis de Ji cusdrada).

El libro de mayor uso durante {os fue pr te /i 7 ? de de
Harper W. Boyd y Relph cuya (! a8 ' data de 1969. Menciona el andlisis
diante Ji cu br los cor de andlisis de varianza,
es cry cor 'y .
Como ejemplo de los textos modernos pusden tomarse (Ci +'4 ,
Carl McDaniel Jr. y Roger Gates, 19383), (/ de de Roneld M. Wiers 1986
o v Ané. de M de D R. L 1993). En los tres se encuentran
188 vy muy di alos de los afios sesentas y sotentas :

1. As{ mismo se deberé tener un gran cuidado con la definicién de las escalas de medicién a

que se acudird en un estudio.

21
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2. Como tener una clars distribucién entre pr i descriptivos e
] 1] Los pr fos han i h se han refinado; pero a los segundos
so han L} de técnicas interpretativas, tales como significado de

! entre did prueba de sig N v de de
{ANOVA), andlisis de covarianza, anélisis de g ¥ cor ion pr tos de
Q {for de ci s). multir de
evaluacion de atributos, andlisis de discriminacidon, etc. La casi totalidad de estas

Un resumen de estas técnicaes podria tomar is siguiente forma.

TIPOS DE ESCALA

Nominales

Ordinaies

De intarvaio
v de razén

METODOS TIPICOS
PARA DESCRIPCION

Frecusncias
Porcentajes

Mods

Tabulacidén cruzada

Mediana

Moda
Percentiles

Media
Desviacién estandar

22

su empleo en los avances en materia de computacion.

METODOS TIPICOS
PARA ANALISIS

Prueba Ji cuadrada

Correlacion de rango-orden
Prueba del signo

no
métricas

Anglisis de correlacion
Andlisis discriminatario
Anglisis de variasnza

métricas




2.3.- INVESTIGACION CUALITATIVA

Las principales herramientas de generacién de informacién se pueden agrupar en cuatro:

Directas Cuestionarios

Profundas Entrevistas profundas

Sesion de grupos

Proyectivas T.A.T. (Thematic Apperception Test)

Rorschach

Asocistivas Agsociacién de palabras
Frases que compietar

Diferenciales seménticos

werio. Es posible utilizar preguntas directas cuando existe

La herramienta di es o
sus opinjones y/o comportamientos sobre

ia seguridad de que el dor puede st

un proceso l6gico y consciente de pe E no se aplica a !a mayoria de
ios casos (bienas de consumao), pero es de gran ot cor i =i de de esa
manera. E! caso tipico es el de! g [ de 1.1 de ir indu

Las herramientas profund P Y de las técni ! I La

profunda as una entrevista libre, sin cuestionario {debe existir guia de tépicos), en Ia cual un

experto, genaralmente psicélogo, interroga a fondo a pocas personas, e inciuso las presiona
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sus apreciaciones del producto, su calificaci6én del

para lograr que verbali por ej

mensaje, asi como su probable comportamianto ants af mismo.

La sesion de grupos consiste en una discusién dirigida por un expsrto, entre un grupoc

reducido Jde personas (8 a 10} y i te géneo. Sa trata, mediante la discusién y

la propia dindmica que va tomando o] grupo, de que surjan estados de Animo que dificiimente

rfan estando solos. Del debate a favor 0 en contra de un producto, menssje. se

p

o deducir {] profundos, reacciones a diversos estimulos, puntos fuertes y débiles

de srgumentacion. Aqul también se requiers gula de tépicos, y puede o no procurarse algun

consenso del grupo.

que

i son indirectas las se I

Los p 1TOS proy

un entrevistado revele, respecto & su comportamiento, motivaciones resles y no

estoreotipadas., En lo esencial se hace que el entrevistado se proyecte a situaciones o

de el funcior inconsciente de su conducta. El

pe U

antecedente histérico es el estudio de Nescalé que efectusra Mason Haire (~Projective

M&Mmmm en 1950; encontré que ese producto se vendia mal

porque “la faceta de ahorro de tiempo del café instanténeo, lejos de ser una virtud, fue un

¢ i i lad con la preparacién de un

defacto™ porque viol ias tr es de

buen café. En la conclusién de su andlisis afirma que "exi ] i que se an por

debsjo del nivel de verbalizacién porque son nte ditfcil de P oan

forma coherente o desconocidos™ {inconscientes).

En el T.A.T. /Thematic Apperception Test) se presenta al entrevistado un dibujo sencillo o una
fotogratia que por lo general representa a dos o mé&s personajes. Uno de los filacteros

{“globos™} contiene con frecuencia un texto que servird de estimulo. £l entrevistado debe
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completar el estimulo o darle un sentido; en ocasiones debe retatar una historia sobre los
parsonajes, y al hacerlo se proyecta en su respussta. Los prejuicios quedan muy raducidos. Un

ejempio conocido fue el estudio del mercado de las cervezas italianas.

La prueba Roraschach consiste en mostrarie al entrevistado una serie de manchas de tinta
carentes de significado intrinseco, pidiéndole que describa lo que representan. También en
este caso, al presentarse un estimulo incompleto, el sujeto habré de completario y le afiadirs

sus propias caracteristicas vy maneras de reaccionar. Un sjemplo conocido lo constituyé el

estudio de segmentacion i de compr de de
Las b n en geners! precisar las asociaciones de ideaz que los
estimulos pr .Enla i6én de p se le van mencionando una serie de palabras

al entrevistado, y se le pide que responda répidamente con la primera que acuda s su mente.

Lo que se obtiene son las ideas evocadas, asli como las reaccionas afectivas. Esto hace de

esta prueba un valioso instrumento para snsayar ios, s/ v copy en
general,
Charles Osgood desarrollé en 1961 una herr atil en los diferencisies
seménticos. En una hoja, se habrén djeti -] b s, antre los cusles se
an siete espacios para graduar la inién del sobre el producto o ides en
estudio. Lo que se i eas el de ia v su Este e ls
puede pl s uns L] del ¥ su tabulacién an
ar de las v a Jo largo de cads escala. Permite, pues, probesr

productos o conceplos, Pero resuita especisiments adecuada para avaluar imégenes.
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Un uitimo r sobre | b

1 al. Gener no se tratas de utilizaria
sobwe (13 rapresentativas del mercado, por dos razones principales:
1. Por ser = obtenida, y méas davis su ir P 16N, da Ia
Ppara proy los b al universo. Empero, es de gran
utilided en ta fase ia de la i o

tienen m#s importancia ias
teorias que los hechos, para dessrrollar hipStesis nulas. ¥ natursiments, cuando deben

invastigarse las casusss de los comportamientos.

2. E) costo lo hsce p La i

as ‘ta cara, por Ia

necesided de scudir 8 expertos bien entrenados, y por lo refinado de los instrumentos de

ger ion de ia ain hsblar de los de interpretaciéon.
Stusre Henderson Sritt confesaba (ZThe Spenders=, 1960) : “:Que es lo que determina las
decisi de P NOo as le responder & una pragunts tan amplia. La tarea es
enormes. Las son Cada uno de nosotros presenta gustos y rechazos casi
¢ J v astos

con el indi ¥ con las circunstancias”.
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2.4.- METODOLOGIA DE UN ESTUDIO DE MERCADO

En este inciso se trataré de listar los pasos que deben darse al realizar un estudio de mercado.

Se supone |a situacién de un despacho externo de investigacion.

Y. A i de Ia C ean ob un panorama general del problema y de su
sntorno (en especial el econémico y financiero, para poder jerarquizar). Esta visién debs ser
suficiente en todo caso como para decidir cuél es el problema que estudiar, y en qué

almente mediante entrevistas

s las g de |a o] Esto se hace ge

informales con directivos y vendadores de im emprasa.

2. Formulacién de hip6tesis de trabajo. Se disefia y pl las || Una

investigacion nunca se hace “psra ver que sale”, sino para confirmar o rechazar cada una

de las hipStesis.

3. Esquema tedrico. P i te cudl es la informacion que habré de recabarse, para
de ah( deducir método de obtencién de la misma (herr . arios y Y
en su caso. Pera ello, el i s un jo (a I&piz, habré que borrar

mucho) que parte por lo menos de estas columnas: Hipétesis, informacién requerida,

reactivo, tabulacién, "o

4. Disefio de! cuestionario (o de |a guia de tépicos). Con base en et tedrico .

Respetar regias de formulacién de preguntas, armado del cuestionario, etc.

5. Muestra. selaccionar el tipo de muestra que se usard, asl como su v
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6. Planeacién y programaciéon. Visualizar y ordenar todos los pasos siguientes dei estudio.

Programar el trabajo mediante graficas de Gantt, Pert v similares.

7. F o ¥ Este os ol documento formal que a! despacho 8 presenta sl

cliente. Describe los objetivos del estudio, los

para ia
to A6 ios p! de tabt 6 proceso v asi como
en diy Y 8poy r ios.
8. R v do entrev D

cor los j del
estudio, saber qué hacer en caso de No respuesta, en ceso de entrevista rechazada;

And

y cémo ituir un

por otro; cémo identificarse de modo que no
v sobre las

9. Prusba piloto.

vo del ario con un numero reducido de entrevistas, para

P de seméntica y [\ 6n. Sirve

v para que los

emnrevistadores y supervisores se vayan familiarizando con el cuestionario y tipos de

. Los arios en la prusba piloto no se tabulan, sirven

para atinark

10. Revisién e Cor del cu

ario N suU caso, iMmpresién, designacién

de supervisores, establecimiento de rutas y visticos, y todo lo ne ario pare que el trabajo

fluya sin problemes.

11. Trabajo de campo. Reslizacién de las entrevistas. Si los pasos anteriores estuvieron bien

dados no deben producirse atrascos en el estudio, que rasultan en costos mMuy slevados.
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12. Concentracion. 6n de los cu i U

13. Critica. Revision cuidadi de los cu

en busca de inconsistencias,
earrores, cor

es,

14, Tabulacién y anélisis. Conteos de frecuencias, formacién de series, andlisis esatadistico.

156. Interpretacion. En términos de &1

¥ dan confirmadas y porqué v cuéles se
rechazan y porqué,

16. Red

LI -] del informe. E! contenido del informe final puede apagarse a
oste {ndi )] del conclusi

v v tad ¥ su
interpretacion, cuadros

P Todo en idi
por el cliante. Es muy recomendable celebrar una reunién format de presentacion,

Estas son varias definiciones de sautores diversos de 1a metodologia de un estudio de mercado
para ayudar a sintetizar y ordenar o expuesto hasta shora

. TOQ v andlisis

de datos rel

=] de distri ' de
productos o servicios”.

P

oring intion, 1948)

“Arte de acumular, ordenar, clasificar,

nalizar, interpretar y organizar los datos cuantitativos
v cuslitativos, obtenidos en fusntes directas e indirectas, internas y externa:
utili por |a 2} de una v

para ser

Y con el fin de las utilidad

ya sas
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incrementando las ventas, reduciendo |os costos de produccién y distribucién o combinando

ambas modificacionss™.

(Willargd M. Fox, U it idn do Mer )
A de principi a los métod: da observacion y 1, clé:
v de encuesta, en la bisqueda ct de un cor to preciso de comportamiento de

los consumidores y del mercado, para poder lograr una comaearcializacién maés eficaz del
producto”.

1John P.Alevizos, investiaeciin de Mercodos)

“Aplicacion sistemética, formal y consciente, de procedimientos para desarrollar y comprobar

v de mercadeo sobre el conocimiento del consumidor”,
(Harry Roberts, The Role of Mgrketing R in ting Ma. 1957
F 1 y andlisis de datos relativos a la toma de decisiones

mercadotécnicas”

Cad Mc Deniel & Roger Gates, C ¥ My 1993/

Para @] vasto de 1l 1 de |a Y de hay

que tener p que, de los ma

empre estén registrando los

{por G ecor atc.) una parte de estos

por la ividad mer rice anterior. Por ejemplo, serla do esparsrse

que une ‘a de publicid tuviera sobre el nivel de infor v/o la i )

que loa tienen de un producto.
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La investigacién de mercados tiene grandes grupos de aplicaciones :

1. Informacién sobre el mercado (Market research): quienes forman el mercado, dénde astén,
cuénto ganan, como se comportan, porqué compran o dejan de hacerlo, a qué argumentos

o sstimulos son sensibles.
2. Informacién sobre los efectos de nuestra mercadotecnia (Marketing Research): que

comunica la publicidad, c6mo evoluciona la imagen, qué tan eficiente ea Ias promocién, qué

tan adecuados son los canales de distribucién.
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CAMTULO TERCERO

LAS ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y PRECIO

3.1.- CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“En un vicio de Pr Ia mitad de las que no »
hace cinco sfios®, escribe Jermes Siewesrt » mediados de los sesenta. Le razén es que los
b se tan como vivas, v en todos (] e

hacia la obsolescencia.

El [ de [ 13 I an las del producto. Se le puede
definir como una disminucién de su para . Como se veré, cuando esto
haste of tedrico.
Son dos los que a los d hacie su los an las
y on los me , o8 dacir, en los consumidores.

(2]

o ol de prod que mejor.

. o de de .

e Ia i ion de © matearisles anteriores pPor otros NUAvos.
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Por otra parte, los cambios en los mercados ss desarrollan a partir de cambios individuates v

sociales en los lati a su numero, 9 d

hébitos, etc., todo lo cual los llava & conforme pasa sl tiempo.
“Tanto los cambios tecnolégicos como el de los den reducir sever ias
wventas de los productos existentes, v a la vez abren oportur para sl Y vents
de otros o Las [~ que no logran adaptar sus productos a los

de los corren el riesgo de utili on ién.

En su pu més Miopie en la 1960), Theodore Levitt escribe
*No puede mencionarse una sole industria grande que no haya merecido alguna vez el
llamarse Industria en crecimiento”. En cada caso ests se sobre una
aparente superioridad de un p No hablas sustitutos... Sin embargo, una tras

otra, ssas industrias han ido desapareciendo.

Las mejores definiciones de producto no provienen de los economistas, limitados por su

interpretacién racionalista del de los . al H

1. Informacién completa.

2. movilidad ple

3. C pura Schump v C fin).

El 1@ mer es ho mas dindmico, al concebir al producto como la principal
srma competitive vy haste de sobrevivencia de ias empresas, por ser sl sustento de sus

ingresos.
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“El de d

grupa aquellos aspectos del bien o servicio adquirido que se
v

en o ing const disef . ] gusto, Jo,

servicio, etc.

(Eq! Lo/ 2 2 More Genersl Theory of Velus. 1952)

“Producto es un 1 de de servicio v simbdlicas, que se espers
¥ 1 6N o ber L]

1Pnilio Kotier, Merketing Mansgement, 1972)

"PFroducto es 0 que sirve para darle al cor

o) uso o beneficio que
dessa®.

(£ Jerome Mc Carthy, Besic Marketing, 1971)

Como se pueds observar, p.

1. Un producto es mucho més que un objeto, que Ia parte

2. Es sigo que debe ser capaz de

No existe sin esa condicién.

Estas vislon ampliada del concepto de producto fue descrits por McCarthy como “producto

total”, en estos términos: "El producto toial es més qQque un objeto fisico, con sus

1 b v Incluye ios, ir laci instructivo de uso,
smpaque, Quizé uns que faga alguna idad i v la seguridad de que
v de servicios, para hacer frente & las r idad de! const

después de 1a compra®.




3.2.- PRODUCTO TOTAL

Esas definiciones am

Y ricos de ref| ion. ;Qué es un Cadillac? Desde

luego, un medio de transporte. También cierto nivel de

genierfa, de i ciertas
caracter(sticas de precio. Pero es sobre todo un simbolo de stetus.

Si jos costos de fabricacion lo permitieran vy |la General Motors decidiera que en adelantes los
Cadillacs fueran baratos, (lo estarian despojando de su caracteristica més valioaa? Es posible

que si. La gracia del Cadillac es que el consumidor sea visto en 61,

Un mismo objetivo puade ser percibido desde muy distintas perspectivas. En la misms

licuadora, un ingeniero veré caracteristicas técnicas como smbobinado, materisles, carbones,
otc., y estaré en [0 COrrecto, pars es0 son los ingenieros. Pero ol ama de casas que la utiliza

vers factores funcionales, marca, d d

Ese ams de casa
espera de su detergente que lave bien, no ia interesa que le hablen de dodecil benceno. Y

Quiere que la pie! del pollo sea pigmentada. Revson vendis esperanza, y cuando s6 va & la

ferreteria a comprar uns broca de 1/4, el objeto tangible es la herramiaenta de satisfaccién,

pero la necesidad os hacer sgujeros.

Lo anterior signifi que no

axistir p méas que en tanto haya necesided por él en

ol consumidor. €s lo que el consumidor percibe como sstistactor, de una manera Mmuy

subjetiva y personal, acorde con sus motivaciones. E! mero hecho de plantear ¢! binomio

qQue, para varias

tes pero no el
producto tendra varias personalidades. De hecho,

como consy

{Paul Lazarsfe!d) ya escribla en {1959): "La gente se forma estereotipos sobre cada producto.
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Algunas de il

se consideran j6venes o femeninas; sigunas marces de

cigarrillos se vi como

solo en ciertas actividades...”

Partiendo de los xp! d antes en di

. an ol sentido de que el
concepto de producto incluye a la gama de caracteristicas que lo dotan de una personalidad,
pusde un

[+ de pensamiento pars ia toma de i

s astr

Supéngase el ejemplo de ia licuadora. E! producto total podria concsbirse como sigue :

PRECIO

DISERC

Los primeros pasos del proceso de toma de decisiones tendran que basarse sobre una sélida

de que aclare lo siguiante :
1. Les on el ma anterior, ¢son te las mas sig
en las p de los ? (O las ca I

son otras?
iCuties? ;Para qué segmentos del marcado?

2. A &1 de esas

£ son mas sensibles los distintos marcados?
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LC6mo es calificado el producto, en cuanto a los aspectos relevantes? ;Cémo son

los productos de los 7

A consecuencia de lo anterior, ;se dispone o no de ventajas comparativas? ;Culles son?

LEn qué segmentos?

¢Cuébles son los segmentos susceptibles de consumir mayores car del

P 7 A
qué precios? ;Cuéles son las de

o reduccion de sus tamafios?

LEn qué segmentos &8 quiere competir, en @l corto, a medianc plazo y largo plazo?

«d 160 de

o)

Siendo l6gico que el producto no presents venta)

comparativas en todas sus facetas o

ante todos ios segmentos, jtiene sin (*] las fi tes COmMO para competir

alrosaments on los seleccionados? O serd r afectuar b

an ol i an la

tforma de comunicar sus virtudes al mercado, en el precio, sn los canales de distribucién? ¥

an caso de requerirse modificaciones, jse puede y s8 Quiere efectuarias?

2Qué impacto tendrén

s modificaciones sobre la mezcia de la smpresa?

37



3.3.- OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS

El precic es una m#és de las caracteristicas de! producto total. En muchos casos, Ia mdés

importante. Quizé sea la razén por s que se le considera frecuentemente como una variable
ssparada.

El Dr. Panschar decls: La fébrica de tintas Quink 6 en una i6n

L)
de los f Al nuevo

solo le afadisron ta mencién de serio v en vez de vender el
producto a 15 centavos lo ofrecieron a 25 centavos. Resulté que 409% de los consumidores
compré el sefalado como nuavo. En una farmacia se encontraban dos bésculas para que ia

Qonte se pesara, una al lado de |a otra. Una era gratuita, la otra costaba 20 centavos. 60% de
ia gente se pesd en la de paga.

Los Objeti de la gia de Precios pueden ser :

1. Siel 1 os un sobre las ventas netas, sobre el capital contable,
sobre el flujo de efectivo.
A un sobre los 1)

se da bajo Ias sigulentes condiciones:

a) La compaiila

a a la cabeza en su ramo o se8 encuentra en un mercado protegido.

b) Productos nuevos y tinicos, de bajo precio. de gran I

[

El plazo para lograr el objetivo debe ser corto, con el

objeto de que se recupere

répidamantes los gastos de investigacién y desarrollo.
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2.

4.

Si el objetivo as estabilizar precios.

Se encuentra en industrias que tienen una firma que marca ls pauta. Las compaiiias que
buscan la estabilidad de precios buscan por todos los medios evitar una guerra de racios,

incluso cuando baja la demanda, buscan objetivos de largo plazo. Se busca manejar una

* entre los p i de las Vas v Ila -1 a lider,
Si el jati es la par i6n en el r .
En sigunos 1a par de mercado es un mejor indicador de salud que el
rer 110 sobre res. 1te en 1tos de prosperidad y de aumentos

de mercado.

Una compafiia pusde estar ganando lo que la direccién estima como razonable, pero ese

razonable puede estar basado en mercado de hace afios.
Al hacer de la participacién de mercado un objetivo de los precios y asl dirigir la atencién
de esto, es menos fécil que la compafila sin darse cuenta pierda su anterior posicién en el

mercado.

Las grandes corporaciones puaden tratar de limitar su participacion en el mercado por otras

en al casos ter la intervencion del gobierno por hacerse demasiado

grandes. un ejsmpio es la General tors de las donds el 50%

de! mercado total.

Si el objetivo es el de soportar o evitar la competencia.
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5.

Cuando una compaiila busca un precico al que pueda vender su produccién, casi podiamos

decir que no tiene objetivos de precio.

C do se un

[~ nuevo, las !

nor &N un

precio base bsjo para desanimar a |a

cla; 1 esta ! no tiene

éxito, Si el nuevo articulo es popular aparecersn otros fabricantes en e8! marcado sin que ia

inr » de p tenga algun efecto.

Si el objetivo es logrer beneficios.

Es la pol

méas seguida. Es facil que sea bensficiosa para una compailia y

para el publico cuando se practica a largo jaezo. Las que nor

no ven

més allé que el estado de sus perdidas y gsnancias mensusies regularmente sufren

reper d. te malas.
Uns compafila que entra & un nuevo o ir ice un producto,
santra positi ol poner precios relativamente bajos para ha e de

una gran clientela. Talss compaiilas es normal que no espersn ganancias durante los

primeros afios, pero est4n formando una sélida base para obtener resultados a largo plazo.

Sl s® elige como de 1 de p debe

se que sea con toda Ia
produccién més que en un articulo en particular.

Un fabricante puede obtener los é

ber muy barato ciertos
articulos que atrsigan la atenciéon de los compradores © estimulen la venta de otros

articulos.
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PROCEDIMIENTO PARA DETERMINAR UN PRECIO

1.

Estimar la demanda del producto.

Determinar si hay un precio que sea esparado en e! mercado y estimar el volumen de

ventas a distintos precios.

A la ) de ta .

La arv de la cia potencial es més grande cuando es més fécil y barato entrar

en ol mercado y més si las perspectivas de ganancias son buenas.

La competencia puede venir de productos directamente similares de substitutivos ya
existentes y de articulos sin relacién asiguna pero que buscan el miasmo dinero del

consumidor.

que par ) se de! mercado.

Una compsiiia que pretende lograr una mayor par » de que otra que solo

quisre mantenerse, seguiré una politica de precios diferente.

La participacién esp: a de mercado estard influenciada por |a actual capacidad de

produccion, el costo de Is expansion de la fabrica vy al de .

Establecer |a estrategia de precios que se va a utilizar pars alcanzar la meta de! mercado.

Precio de minor{a alto, o precio de pesnetracién bajo.
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-)

o)

C ar Ins de la paifa a los productos, canales y promocioén.

esta 1te infiL por el hacho de ser un articulo nusvo

El precio de un p

o viejo y ya establecido .

La direccién para fijar e precio debe tomar en cuenta otros aspectos de! producto y de (a

politica del miamo. La importancia del uso final del producto también influye.

Le i is an la la de productos. Si un fabricante tiene varias lineas de

i el pi de unos influiré en el precio de los otros.

Los canales de distribucion elegidos, los tipos de intermediarios y las necesidades de!

margen bruto para estos intermediarios segun los servicios que presta influiréa sobre el

io de un f

Los métodos de promocién y quien los realiza también influyen en la decision del precio.

Elegir e! precio especifico.

Los pl..cio- pueden basarse en ol costo total més un rendimiento dessado.

Los pracios pueden basarss en el equilibrio entre la demanda del mercado estimado y los

costos de produccién y marketing.

Se requiere equilibrar Ia demanda en unidades con los costos unitarios para determinsr el

mejor p io pars ber
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Las compafiias que no tienen la politica de mé&ximos b como objeti de sus

precios deben conocer este v ente d. usario para fijar sus precios de

catalogo.

c) Los precios pueden fijarse segin la competencia del mercado.

El costo no determina el precio en lo absoluto. El precio determina los costos de la

compaiiia. Fijar precios solo con base sl mercado es la estrategia que esta més relacionada

con e} objetivo de precios de tar en compsetencia o evitaria. Este método también puade

utilizarse cuando se tija como mets a! obtener los méximos o una g 1

sobre el capital.
Uns compasiila puaede poner sus precios al igual que el resto cuandc el mercado es de
mucha competencia y el producto no esta muy diferenciado. ejem: la mayoria de los

productos agricolas, gasolina, chicles etc.

Cuando las compafilas siguen la politicas de precios por encima de |la competencia, sa da

solo cuando los pi son o cuando el fabricante ha adquirido prestigio

con el tiempo.

m: une tienda especisliz.

en alta costura por llevar el articuio la marcs

de la tienda.

Para analizar las diferentes bases de la 1 de i 1] indispensable tr.

una

separacién entre nes y pues las profundas diferencias en estructuras y en

los pertfiles de sus consumidores los lle

N & maneras de sus p i Las

diferencias principaies son :
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a) El detallista te vende generaimente & un consumidor subjetivo, el fabricante a otro

profesional, objetivo, que tiends a {11 1 . Los cons i

finales

wveces P a fondo v idad

de vatios productos en dive

s tiendas, sino
Que se basan en

vy P

que el hombre de negocios que
e compra sl fabricante si compra raci

. 3

ol precio de un erticulo

tomado ai daments es poco importante pars e detallistea y muy importante

para el
fabricante.

b) Los detallistas conocen mejor los costos directos de los fabricantes. El reng!6n de costos

divectos mas importantes del

20N sus ¥ dispone de cotizaciones y

facturas. Pueds por 0 tanto conocerfios de antemsno, y sobre esa base planear aus

pracios. En cambio los costo del

estén

sobre supuestos de
volumen y cambian con ésts. Consecuencia: casi todos los

un métod
similar, el cost-plus (i ol A 4

lo hacen en forma mecénica, pues venden

demasiados articulos como para fijarles e! precio individuaimente, porque les resuita

En tos mé son muy diversos entre los fabrricantes.
c) Los mas articul tes Que los fabr Con frecuencia, esos
articulos buscan sl cor id [ ¥ -+

+ cinturones) o al mismo uso
general (material

de construccion, deportes). Lo que procuran los datallistas es :

1. Atresr gente a la tienda v

2. una vez dentro, venderie 10 mas posible.

consecusncia: Precios de grupo en que algunos prod tienen ¥

particulares de
"ganchos™, con un Margen Menor.



d) Para ol detalliste, Ia imagen es mAas importante que para e! fabricante. Casi todos los
detallistas pretenden dotar a su tienda de una imagen o parsonalidad, y comunicaria a sus

prospectos; y parte de ssa imsgen se craa a través de sus politicas de precios.

Laes decisiones fundamentales en materia de precios parten de que solo hay dos maneras de

lograr tas utilidades: con base sn margenes o en v qQque se
raflejan la forma en que la empresa pratende alcanzar sus i de maximi i de
utilidedes. En el primer caso, se fijan praecios que incluy margenes {skim pricing);

en e! segundo, se ponan n{trgsne- bsjos, con precios "de peanetracién”™ que favorezcan ta

conquista de una mayor proporcién de! mercado.
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3.4.- METODOS USUALES DE FIUACION DE PRECIOS.

Los para

o se pusden agrupar bejo dos grandes rubros:

= bassdos an costos, vy

* basados en demandas.

a8 tra

4 de ilustrar smbos grupos de procedimientos, con ayuds de algin sjemplo de cada

arupo: el cost-plus y ef RO! (R sSobre i ion) para sl P ; of marginal para

@l segundo.

E! procedimiento liamado cost-plus consiste en sumar un margen al costo unitario. Dicho

costo unitario se P o que se

cierto volumen en cierto tiempo,

tomando el costo total {fijos +var sobre ese

. ¥ dividiéndolo entre el voluman de
unidades vendidas.

} [ venta 1,000
Costos variables $ 6,000
Costos fijos 2 5,000 Costos unitario = 10,000/ 1,000 = 10.00

Costos tot $10,000

Si se desea un margen del 15%, el precio serg 10.00 + 1.60 = ¢ 11.60

Como se pueds apreciar, |a principal ventaja del pi os la

@l bejo costo,

importantes cuando se mansjan unos 6,000 productos en una tienda de autoservicio.
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Pero el gran pr del p

esté en que NO ajusts variaciones de costo derivadas
de var de volu

Continuando con el ejemplo, si |a venta real resultars de solo
500 unidades se tendria:

Costos variables $ 2,500

Costos fijos 2 5,000
Costos totsies $ 7.500

Ingresos por ventas ¢ 5,750 {a $ 11.50 por unidad)

Perdida $ (1,750)

ROf : owro procedimianto que hs venido ganando popularidad consiste en establecesie = is

P un joti de lidad, ger sobre el capital contable {(ROY = return on

investment). Es decir, se fija un objetivo numérico de utilida

s ¥y 65ta 88 suman a 108 COStos.

Ejempio :

Costos fijos anuales $ 600,000 Capital contable $ 300,000

® 300,000 x 0.10 = ¢ 30,000 que serén sumados a los costos fijos.
Para un volumen esperado de ventas de 12,000 unidades

! costo fijo unitario se vuelve 630,000/ 12,000 = 62.50
Suponiendo un costo variable por unidad de: ¢ 40.00

@l precio seré de: $ 92.50

Mismo defecto que en el método anterior, compartido por todos los pi

an si los

itan inferiores a lo estimado, pueden registrarse pérdidas.
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En cuanto a los

recordar que ia teosfia precisa que las utilid, serén méxi

igual al costo marginal.

en demandas, se las llama método marpinel. Cabe

cuando el ingreso marginal ses

Ejemplo:
PONG: una P icada a la impresion de camisetas, con dibujos sobre disefio del
{para b etc.)

Datos de costos:

Precios de an volumen ado de 1a 50: $ 7.00 c/u
de 61 a500: $ 6.00 c/u
de 501 en adelante $ 5.00 c/u

para P sirven 400 ve H a § 100.00 c/u

Mano de obra :

Rents del local :  hesta

a & 250 c/u

wvolumen < 1,000 s % 250.00 c/u
volumen > 1,000 a § 500.00 c/u
E paso on icul fos ingresos totales, para distintos niv
volimenas:
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60 80 4,800
60 L 200 10.000
40 l 500 20,000
30 l 700 21,000
20 l 1.200 24,000
10 ( z.ooo] 20,000

Cusnl es et mejor pracio? No el de $ 20.00, talta considerar l0s costos. El precio de $ 20.00
maximiza ingresos, o Que se busca

son Se elaborara entonces un
resumen de 108 Costos.
80 480] 100 200 250 1,030
200 1.200 100 500 260 2,650
500 3,000 200 1,250 260 4,700
700 3,500 200 1 .750J 250 ‘ 5,700
1.200 6,000 300 3,000 500 ‘ 9,800
2,000 10.000‘ 500 ‘ 5,000 500 l 16,000

Ahora que se conoce el comportamiento de 10s costos, se pueden comparar con los distintos
niveles de ingresos, completando el primer cuadro.
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50 200 10,000 2,050 7.950
40 500 20,000 4,700 15,300
30 700 21,000 5,700 15,300
20 1,200 24,000 9,800 14,200
10 2,000 20,000 18,000 4,000

Segun el primer cuadro,

el precio de

$ 20.00 proporcionaba mayores ingresos,

pero los

precios de $ 30.00 v $ 40.00 representan mayores utilidades. (Cémo slegir entre ellos? Se

sigue aplicando la teorla general y se busca el nivel en que el costo marginal sea igual al

ingreso marginal.

80 4,800 - 1,030 - -

50 10,000 5,200 2,050 1,020 4.180
40 20,000 10,000 4,700 2,650 7.350
30 21,000 [+] 6,700 1,000 [}

20 24,000 3,000 9,800 4,100 {1,100)
10 20,000 { 4,000 16,000 8,200 {10,200)

Se dermuestra lo acertado de ta teorfa: sl precio 6ptimo es $ 30.00.
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Este ejemplo permite advertir las principales ventajas y limitaciones comunes a este y

tos de fijaci de pi

los demés (como el de "Punto de esquilibrio } p
cor las

con base a demandas. Son mucho més v ]

utilidades. Pero resultan laboriosos y, sobre todo, caros y tardados de aplicar. Para cads

producto seria necesaria una fuerte inversién en investigaciones que permiten estimar las

cantidades que e mercado absorbard a cade nivel de p ios. EI po y los

1 se 1tra en pi de

involucrados lo vuslven poco préctico, por lo que su L

{ fijos industri

consumo caros ( iles) v ®n
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3.5.- ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

En esta materia, ia aportacion més importante de is teoria se centra en el concepto de que los

productos recorren un ciclo de vida, como se represents en seguids:

INTIRODUCCION CRECHWOILNIO MADUNEZ ODECLINACION
s
VENTAS
I UTILIDADES
o
T
Descripcién del ciclo de vida
1 La P r § a lograr la sceptacion del producto nuevo, puss
los fa no lo . Hay que comunicsries su existencia, usos y
ventajas sobre el satisfactor anterior. En general, se pierde dinero, pues todavia no se logra
un volumen suficiente como p: de di maquinaria, inventarios,
inversiones en i1a la de
2 Crecimiento. Se alcanza un volumen que p tener t Sielr es bueno,
empiezan 8 entrar los competidores. Variedad de de disef\. otc. Las
ventss del ramo como un todo te, al m i se los oferantes y por
tanto los esfuerzos comerciales. Se llega a una época de ilidad que Y

a descender cuando algunos inician una guerra de precios.
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C wia durs (dog fight =

3 Madurez. Ya hay muchos on eof
en la de de ¢

peiea de perros), aitas

Poca diferenciacién real de productos, mucha difer

4 Declinacién. Uns nueva idea. Q! o - profund te at
mercado. Ese nusvo P! a los ini su propio ciclo. Los
van ab el prod para ir adquiriendo el nuevo,

quedando al final solo los més leales o acostumbrados.

[ 1 autores pl e ciclo de vida en cinco etapas, agregando una de saturacion

antes de ie declinacidn: Jones, Sherman).

La duracién del ciclo de vida es muy variabla. En general se le considera "de 90 dias para

automoéviles”, aunque so cits e! caso de la sa! de cocina que

juguetes de moda a 40 afios par.
Neva sigios en su stapa de madurez.

& los de otros bienes.

E) producto farmacéutico y au mercado tienen caracter

1to es de lo més variable, |6gicamente es el lapso

El ciclo de vida de un
comprendido entre su lanzamiento y su retirads del mercado. Como sjemplos de slio tensmos
ol caso de |a aspirina que fue Ianzada en 1895 al mercado y Qus hoy en dia (1996), después

tra apenas en etapa de crecimiento y lejos de

da 100 afios de se
desaparecer. En el otro lado de |a balanza esté el Corrone (un tipo de cortisona), ianzado en

1950, afio en que ocupd el 100% de su mercado y que para 1958 hablia muerto.

En jos uitimos decenios se ha venido observandc un acortamiento general en los ciclos de
b un pror i sobre el ciclo

viteles de los productos farmacéduticos. Es muy diffcil
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generaimente aceptado, que déste

de vida de un Se a COMO pi

suesie ser de 15 a 20 affos.

L { an al esté

Es un hecho P que la cia de un
@n relacion directa con el origen de su demanda. Si lega a convaertiste en un producto O.T.C.
. viviré mucho tiempo, por que el publico no modifica

{"Over the =) o
sus ni muchas alternatives da cambio; si depende
L { de ia i ético), morird joven, ya que los hébitos
de! ceden ante nuevas presionaes promocionailes.

en general, una vida corta, ya qQue se hace obsolsto

E! producto farmacéutico tiane,
e & da que ta ¥ i6n, bien por encontrarse productos sustitutivos
0 sucedéneos terapduticos, o para mejorar su administracién y su férmula, a fin de evitar
© cor ios etc,

es i reduccidn sn la duracién de los cicios. En su

Uns quea
estudio de 1979, Jamas Stewart encontrd que el acceso a Is tercera etapa se dabe, en

promadio. en menos de dos afics, en loz Estados Unidos.

i6n en &l mercado. asl como las formas de

Como es natural, las es de p
compaetencia, tienen que ir cambiando a o largo del ciclo de vide de los productos. Ss
que los enfoques principales, adaptado de la

presenta a cot un

teoris de McCarthy.



— .
/ \
~
- -
e —— -
o =
p—
Si ion de [e] [ o cia
Marcado. Evolucionando hacia ta
Competencia Pura.
Uno Vatios algo | Varios poco diferenciados.
Producto. A D D
Diferanciado. Guerra de marcas.
Pracios. Puseds escogerse. Competitivo - Recortado.
Por Vo
[ v - Educar. Persuadir - Competir.
ién. i D Primaria. Esti iva,
Distribucion. Inicio Selectivo. intensiva - masive.
Ir Ampliando canales.

En términos generales, el esquema anterior significa que durante ias dos primeras faces del
ciclo de vida serad preferible una estrategia de segmentacién, en tanto que en !as dos uitimas

se preferird una estrategia de diferenciacion.
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CAPITULO CUARTO

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ¥ LA PUBLICIDAD )

4.1.- PBICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

la i Aquf,

Esta es una de las g de la ir de
v qQque por lo general

solo de
pueden generarse en forma més eficiente con e! uso de inst
) de los "porqués” de los comportamiesntos.

s: Y en

L) se on la i
La necesidad de acudir a p fentos cualitati de 1 parte de nuestra
' h El "homo col 18" dista de ser un animal racionsl. Puede comportarse
en ocasiones como tal, pero en é! predomina con gran o i ral, lo subjetivo, las
smociones. Y sxiste una gran entre un v uns j que
se p -
“La de ias de! consumo utiliza técnicas psicolégicas, porque tal
pearmiten p ', Q! on el alma humana, lo suficiente pars alcanzar

acién que existe

tos tines que se persiguen, que, en definitiva, consisten en determinar la

i AN

entre la personslidad del consumidor y la individualided del producto” { Jesgs A

¥ fos M 1997 2.

Homen. Log

Se pressnta en seguide un esquema simplificado, al que acuden con frecuencia los no
i ional. Este esquema

psicélogos para encausar su andlisis en materia de i J

que los profesionales llaman “psico-social®, es una simplificacién, pero brinda un marco
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para no en ol andlisis. Y adicionalmente sirve para entender los

[ tos de esa de la i

como sigue:;

LADO CONSCIENTE LADO NO CONSCIENTE

FUVEL NTELECTUAL
© D& PERCEPCION (COGNOBCITIVO)

PaVEL AFECTIVO
© DE ACTITUD (AFECTjyO)

FEVEL MOTIVACIONAL
ODE COMPORTAMIENTO (CONATIVO)

1. Nivel ir sal 0 de p

Es la sede de la ie v da s

ia. A ese
nivel se lleven scabo 10s razonsmientos, pero, sobre todo, alif se verifican las percapciones.

-l es donde se reciben los estimulos de todo tipo, internos v

externos.

2. Nive! af g o de )

son ahors calificados: agradable-

atrae-rechaza. Aqul es donde el individuo
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con {tisicas o de

abstencion, propensién hacis un producto o uns Marcs, etc.
Un

de un l8dn - miedo - correr a un arbol.

- que, en ios tres niveles, axisten dos dimensiones: conscienta
A\

. Esto Q que el sujeto pusde no tener

conciencia ni de sus
percepcionas, ni de sus reacciones

‘ectivas, ni con frecusncia de sus comportamientos. Esto
ins si {f o & {f

cuya causa NO se puede verbalizar, hacia ciertas gentes o

jes O P! las P por impulsos, etc. Ademés, pusde haber cambio de lado
cade vez que hay cambio de nivel.

Por ejempio, a! estar do & un je pt o,
se puede percibir conscisntemente o no darse cuenta del en absol Este
[ & o8 Bgr o dab que

' podrén  ser o NO conscientes,
v por Ol el

ostaré gobernado por tales amociones, sin que sea forzoso
que el sujeto lo aspa.

Viens a t d

ot ! experimento de Lajrd en 1932. Colocaron varios pares de
medias de soda sobre tres mesas, e hicieron pasar a 250 sefioras, con instrucciones de

anslizar vy evaluar las osi presentad Las

en todo, excepto on
que ias de una mesa estaban ligeramente perf d

1 qQue solo percibieron
algin aroma seis de ias entrevistadas. Sin embargo, 1as medias de esa mesa fueron calificadas

como "mejores™ por la mitad de las safioras.

E! gran reto de la 1|

1 estriba en conpocer ias csusas de los

de los sumi es, sablendo que mucha de la ir

i6n se en tre
del lado no consciente, por 1o que no puede ser verbalizada. Por lo tanto, esta técnica resulta

inadecuada, y hay que acudir a otras técnicas.
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Por la diversidad de las

& las motivaci . asi como las discusionas que
slempre han existido sobre sse tema, resuita

o P aqul sig find -
manera de base de com . Se

a por " "

a todo squslic que
actia iMternamente sobfe NOSOtIos, COMO estimulo para ia accién "Motivacion® podré ser un
conjunto de motivos, © bien un conjunto de procesos de regulacién de la

conducta
er ala » de o la persecucion de mu
Oentro de ia (! de de \as a8 p para finas
précticos, adoptar is siguiente,

que es una elaboracién basada en

ia Masiow. Las
motivaciones se agruparian en custro grupos:

=) Fisiolégicas, que parten del orden sensorial o

como ¥

sueiio, sed.
D) Paicolbgicas, inherentes a la ments, como afecto, expresién, indepsndencia.
<) Socisles, derivadas del gragerismo, como la conformidad social, ta aceptacién, a
par 6n an comur R
d) Racionales, compuastas por finas {valores mediatos) e incentivos (velores inmediatos) tales
como e! deseo de progreso, la bisqueda de seguridad para la vejez.
Una fstica de esta i6n de 1as moti i1

consiste en que, a medidas que son
mas elaboradas, han sido més sprendidas. En general, esto signitica que, sunque todas son
1as ¢

tienen fuerze que las primeras.
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4.2.- OBJETIVOS, TWOS DE PUSLICIDAD Y MEDIOS

valap i6n personal en una Mmisma

(=] de los P's als

variable, en tanto que e! esquema alternativo que se propuso en capitulos anteriores las

an forma Ls raz6n es que, si bien ambas funcionss tiene un rol coincidente,
ol de i v intrir Y stivas del producto, en lo demas
son muy diferentes sn cuanto s los objetivos vy manera de g la comuni a los

consumidores.

[ 3] itario es v izado. Es decir, se pretande en primer lugar que

llegue & un gran nimero de gentas. Esto se logra mediante una inversién suficisnte en medios

{111 te Pero al ser masivo, el mensaje no pusde adaptarse a las

i de interés, de los distintos

de ivas, t

Ei diselia un menseje que, espera, funcionars para la mayor cantidasd de

receptores posibies; si lo logra, ol mensaje serd mas o menos adecuado al promedio de los

consumidores y par tanto, forzasamenta distante en ls mayorfa.

Por el contrario el je de los es (o ser) ir ¢ v Pt . El

u con los de uno en uno. Eso le permite

@ de
sdecuar el contenido y forma a cadas persona. En teoris, no hay dos prospectos a quienes se
les deba decir lo mismo, simplemente porque son seres humanos diferentes, cada uno con

s muy personales. Por aso, es

experiencias, Yy marcos referenci

un arror frecuante de los empresarios el pedirle 8 sus vendsdores que digan m&és o menos lo

mismo. Para eso saria preferible un folleto, y mucho méas barato.
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Los obj de i como Jencia de la o, por el conyyario,

de su 7, por tanto, diferentes. Por o tanto se espers de Ia

que "pt o a la o ia 1 de v Ia

[+ de ] L s; en al se e pide que
venda, que arg! que

“En 1993, se esperabs que los g on pL an Unidos P los 132,000

millones de déiares. Fuera de Unidos, de §5,000 millones de délares en

1980 » 265,000 millones en 1990". Wfoseph £. Guiltinan v Gordon W. Peul. AXMiNSURCion
del Merketing, [994) Estudios realizedos por la ANA (A ' de Anu de

Unidos) a fines de los ochenta indicaron que ia relacién pr dio entra [ )

inversién sn publicidad era de 1.5 & 29%. Sin embargo, las variaciones vinculadas sl tipo de

[ tusron mientras en algunos ramos (8 inversiéon era minima en comparscion

con las ventas {carbén 0.1%, constructoras 0.19%, aviones 0O.13%), en otras era significativa:

8%, 119, jabones de tocador 14.2%.

Los tipos de publicidad son :

informativa
Divecta
de © -
Indirecta
Recordatoria
Publicidad
Institucionat
1. Pubili de pr Se ocupa de informar sobre los productos y persuadir » los

consumidores. Puede dirigirse a consumidores finales, o & canales de distribucién.
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a) Publicidad Informativa. Busca desarrollar la demanda primaria por una categoria de
satisfectores més Que por una marca en especial. Su funcién consiste en dar noticis at
mercado potencisl de! nuevo producto o concepto, por o que ae realize en las primeras

etapas dal ciclo de vida. Su trabajo bésico es informar, no persuadir. Se sdapta féciimente

de Qi ion.

Publicidad Competitiva. Busca estimular ia demanda ssiectiva por una marca en particuiasr.

b)
Esto as hace necssario a partir de Ia segunda fase de fa curva de vida {crecimiento) y, por

ncia por una marca sobre

supuesto, en ia de madurez. Su funcién bésica es lograr la pref

de iacién, real o

Ins Se 4 te & una estr
Puede ser directa, si busca provocar una reaccién de compra inmediata, o indirecta, si

procura que el consumidor seleccione una marca determinada para cuando Jlegue a una

A ico)

covuntura de
de la marca cuando el producto

c) P R Busca
Fi en ad: vy sobre todo

va @8 muy conocido y dispons de cierto

declinacién del ciclo de vida (ejemplo: Coca Coia).

Procura lograr buena voluntad o simpatia hacia una campafia o

Publicided institucional.
sus productos. A largo plazo, busca mejorar las ventas, pero sobre todo las relacionas

const . Pr .

entre ia empresa y los diversos “ptblicos” que Ia '
gobierno. En otras palabras, se propone crear un clima favorabie

o enfoca solamente sobre e nombre y el prestigio de una campafia
v de i J

para la sobrevivenci

1es pu

una herramienta de

Y sus di Es en r

(ejemplo: Liverpool, Ford, etc.}.
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Estas son algunas definiciones de publicidad :

“La as

forma de p

no personal de idess, bienes o
servicios, por un patrocinador identiticado”™.

(Eugene McCarthy, Besic Marketing, 1971)

es la 1 de

P

u orales, vy su difusién a través de medios
pagados, con el fin de que la gente tome conciencia y se incline s favor de un producto.
marca, aervicio, institucién, idea o punto de vista™.

(Queson, A £ Marketing - The Firm "s Viewpgint. 1966}

La ir sobre Y p ider es para distinguir s ia
publicidad comercial de ta . que praf ol ar del anur . ¥V Cuyo
campo de accién se centra més en 1o comercial, como Ia i6n de )

¥. sobse todo polliticos.

En cuanto a lo masivo que deba ser la publicidad, esta es uns generalizecién que puede
matizarse. ;Qué tan masiva? Nunca al extremo. No inte

& comunicarse con todo el mundo,
sino con todo el mercado. Para es0, seré necesario:

~ Definir ess mercado (target audisnce).

= Cubririo con los ios de comur

- Comuni i

Para que el mensaje sea eficaz, Nno basta con que e} consumidor lo perciba y recuerde.
T

te una i

Tes io que le

val favorable hacia el producto, de

€3

A b S bt 0 0k




suerte que se vaya aproximando al comportamiento de compra. Tal es el mérito de ia segunda

Y P! al p que se busca lograr efectos sobre los dos nivel

superiores

del esquema Psico-social.

Los medios publicitarios son los vehiculos a través de los cuales se trasmite ef mensaje del

anunciante al pablico.
Los criterios gonersles para s evaluacién de los medios son:

1) Cobertura, 0 nimero de gentes que tienen contacto con el medio.

2) idad o para alcanzar a clertos predefinido.

3} Flexibilidad, o rapidez con la que pueade e UNs

anuncio que no funcional

T los sa han en P , elactrénicos y otros.

Los periGdicos presentan, entre sus ventajas, is buena coberturs (en el extranjero, mediocre

en con sus 'es), una buena flexibilidad (uno o dos dias de anticipacion) y

sobre todo su alte frecuencia (diarios). Brindan alguna selectividad a través de las diferentes

es. Pero la es lo que les resta atencién en los anuncios, sl Mmansaje

recibe una sola ., ¥ en no todos presentan cifras reales de circulscion

pagasda (auditadas).



Las revistas se ciasifican a su vez en:

=) Para consumidores, es decir para t para j o de

b) Espeacializadas. generaimente de negocios o técnicas.

Por cubrir audiencias especislizadas, ofrecen entre sus ventajas una buens cobertura de

segmaentos especificos y una muy buena selectividad. Por otra parte, gensralmente son lefdas

con 1] lo que prop: varias al snuncio, ademés de que un mismo

j os fi lafdo por més de una persona. Sin embargo, son de poca utilidad
cuando se requiere cobertura masiva, su flexibilidad es mala {uno o dos meses de antelacion),

su freacuancia es bsja, y, al igual que con los periédicos,

s datos de circulacién pueden ser
inciertos.

El radio. que tanto sufrié por la is de ta lavision en los afios cincuenta y sassnta,

se han repussto con creces. Al igus! que en ia TV, se pusde comprar patrocinio, co-patrocinio,
o simplemente spofs. Ofrece muy amplia cobertura, pues 8s muy difundido y personaslizado

{automaéviles, hogares, trensistores, medicementos, etc.), bu

@ selectividad geogréfice (s

través del tipo de progr T Y ), v buena Ad A resutta de

comprar y producir. Pero sus inconvenientes son importantes: se le presta poca atencion

{fondo sonoro}, v as el inico medio que nNo permite ilustr.

En |a televisitn, cada cans! trasmite unos 300 o maés anuncios diarios. Se considera que ese

exceso de anuncios representa una ar pues o dr ati te los (ndices de

recordacién. Sin

Q! as un te muy , al vista con

oldo; su cobertura es masiva; y brinda alguna selectividad geogréfica y por segmentos (vis los

horarios y la programacién). Pero ia i es di

{quince a treinta dias), es
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enormemente costoso de contratar y ds producir, y el axceso de anuncios diluye demasiado la

atencian. Desds ios sesenta, ya se habia demostrado que tres cuartss partes de |a audiencia

no podian recordar ni un solo anuncio de! corte anterior.

Entre los demés medios ususies, pueden citarse los murales, el cine, los folletos, el correo
directo, etc. Mencion especial merecen los "Point of Purchase™ (POPs) que son anuncios
breves, pero ubicados precisamente en los lugares donde se efectian ias compras, es decir,

esté tomando sus decisiones.

on of 1to en que el cor

soré r tomar en cuenta:

Para ar los

1te, ol mensaje solo deberia llegar a aquélios segmentos que

a) Los const
con mayor probabilidad usarén e! producto. En productos de consumo los criterios més
ni i omi , geografia, etc. El

Gtiles son demogréficos: sexos,
Perfiles de

procedimiento ciésico es en tres pasos:
de los medios,

vos de .
las @&reas de mayor

Pertiles
audiencia o cobertura Comparscién buscando
coincidencia.

ia un io p para

s deo! copy v el producto demandan con f

b) La natural
revistas y cine, TV, La

lograr una comunicacién eficaz. Ls comida debe lucir sabrosa:

IS v los niales: murst y

demostracién de “limpia mejor”: TV y cine, la ati
redi vy i . Hace

radio. Puede liegarse a escribir copy diferente pars
algunos afios, provocaron comentarios los anuncios de refrigeradores de una misma marce,

v 'es (Uurbanos) por un lado, y EI Campo por otro.

para V
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c}

d)

1)

La distribucién. Obviamente, la extensién de la red de distribucién estableceré un limite

i6on de ] les o regionales.

para |la cobertura, determinando la

Criterios cuantitativos. Es menester empezar por definir lo que se quiere, en términos de :

Cobertura. NUmero de p que Y s@ an total.

Alcance. P que e te s { ing otc. )

i ust una

Frecuencia. Numero de veces qua se alcanzan en cierto
Continuidad. Duracién de la campaia. Debe recordarse que la publicidad s olvida pronto, &
deben con

menos que haya exposicién frecuents, Dice Condiff: "Los
suficiente frecuencia para fortificar el proceso de aprendizaje, pues si se deja pasar

demasiado tiempo entre uno y otro, la informacién aprendida en los primeros se habré

olvidado y tiene que volver a aprenderse” (Conditf, Fi de

meoderng, 1988).

La competencia. Es importante evitar el ser menos que Ia compstencia en algin medio

primario, y en ese caso resulta preferible acudir a otro medio que si se pusda dominar. Por

concentrarse en

ejemplo, si Coca Cola es muy dominante en TV, Pepsi Cola debi

impraesos. Cuando Shell domind la TV, Mobil se concentré en murales y POPs.

El Presupuesto. Aunque se necesitara cobertura nacional, cuando el dinero es insuficiente
resulta preferible procurar una penetracién suficiente en un Mmenor niumero de medios o
reducir la cobertura. En ocasiones, puede intentarse un sistema rotativo, pero hay minimos

de inversién ain loa cuales la penetracién se derrumba.
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Al disefiar ¢l "Plan de medios™ para una campafia, se procura naturalmente maximizar ias

coberturas y/o ia i is de los

a la vez que minimizar el costo por millar (CPWV)
de los mismos. Para elio, resulta fundamental el disponer de buena informacién, no solo sobre

costos y cobertura total de cada medio considerado sino también sobre la composicién de Ia

audiencis de cada uno. Surgen entonces varios problemas:

1 La de infor 6

at (en é sobre sudiencias y sus perfiles. Quizé

pusda uno preguntarse si los directivos de algun medio sentirén slguna vez la tentacién de

influir sobre Ias cifras de coberturas, ratings, etc.

2) Las duplicaciones de asudiencia {(over laps} entre Es ible que uns

combinacién de medios resulte en quas una parte de la audiencia objeti

reciba

impactos en cierto tiampo vy ia lay de dimi:

nos D i significara que se esté

tirando e! dinero. Pero también una parte de la sudiencia puede quedarse con un NGMero

te de v o8 isa cierta “masa critica® para que s inversién

3) El clasico problama del “sicance y frecuencia” (reach & frequency) se puede plantear como

sigue: Dentro de un pi

ty ne U ., 2qQué es preferible, més

a o

.1 s més g 7. En teoria, debe existir un

nlimero éptimo de impactos por semana, que varia en funcién de la eficacia de cada

medio, y por de la

de los Un ndmero insuficiente de impactos

vuelve ineficaz la inversién, un nimero excesivo es un derroche. Pomerance y Ziolske

estimaron una frecuencia p io dpti

que irad de trece impactos por

semana. Pero hace falta mucha més investigacién tedrica y objetiva sobre este punto.
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4.3.- MODELO DE LAVIDGE Y STEINER

La publicidad es una de las variables sobre Ia que existe mayor confusidén entre los
emprasarios, a pesar de que as dispone de un gran numero de modeios que tratan de

descubrir su funcionamiento y, por ende, lo que se puede y no sas puede esperar de ella.

Se expone ahora uns adaptacién resumida de un modslo clésico en esta mataria, el

desarrollado por Robert Lavidge y Gary {A Model for i Measurement of

Advertising Effectiveness, 19671) que tiene ademés la virtud de ser muy sencillo. El modeio

parte del reconocimiento de que, para que se registran ventas, 8! consumidor deberd pasar

por varias etapas previas. Este trénsito es pracisamente el proceso al cusl contribuye la
publicidad, que se concibe entonces como “"una fuerza que musve gente sobre una serie de

escalonas™

En @l dibujo se p v los de ia alturs; en realldad, Ia distancia entre cada

etapa puede ser muy v P 4 de la del p de ision, del

momento del desembolso, del riesgo incurrido al equivocarse, etc.

como el 1 estd tomando en cuenta los tres niveles del esquema psicolégico:

cognoscitivo - afectivo - conativo).
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Los autores describieron asf los escalones.

{ ] de ta ] P potenciales que ni siquiera

astén er del producto o servicio.

Conoce. Aun muy

lejados de la c registrador 4n los que solamente tienen conciencia

de su existencia, asf como los que ya saben lo que el producto pusde ofreceries.

Gueta. Mas cerca de |la compra estadn los Que pressntan actitudes favorables hacis el

producto - a quienes les gusta el producto.

Prefiere. Aquellos cuyas actitudes favorables han evolucionado hasta sl punto de preferir el

producto por sobre los es.

Selecciona. Aun més cerca de Ils compra se sencuentran {os consumidores gue a su

prof

ncia suman un desso por comprar y la conviccién de que ia compra seria sensats.

Compra. Finalmente, la staps en qua esa actitud se traduce en un comportamiento resl de

compra.

s del se i grandemente por el hecho de que hace factible y préctica la

medicién de resultados, que puede efectuarse aplicando encuestas de opinién que indiquen las

frecuencias de las respuestas del! mercado en los ves. Como cor jencia, se al

establecimisento de metas para las campaiias publicitarias, expres&ndolas como incrementos

en las frect que el mercado registra en cada nivel. Después de la campana

pueda volver a aplicarse |la misma encuesta para constatar si se lograron o no los objetivos.
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esto os, si la inversién en esta variable sirvié de algo. A la vez, se estarsd estabilecisndo el

k para la ia siguienta. Finalmente, una ventaja adicional del uso de este o
cusiquier otro modelo estriba en que proporciona un idioma comiin para el entendimiento

entre snunciante y publici en forma

. v obliga sl ultimo a traba,

litice vy ordenada.
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4.4.- ESTRATEGIA DE COPY.

Se entiende por Copy "el conocimiento esencial de la comunicacién™ (Weslev. Mgarketing

Handbook, 1965). te, el cor de la comuni J & sobre los

bjeti que s8 p [+ con la {con ial énfasis en {8 posicién que se quiere

se hace on cuatro fases.

- Objetivos.
- Informacién.

- Proceso Crestivo.

- Presentacién.
Desds el punto de vista se haré r ia solo & las dos primeras.
Con f is lOos i no se p . Y por escrito, sino que simplemente se le encargs
al que “p el prod " v entonces Is agencia:

1) Tiene que imaginar los objetivos, o

2) Se & hacer pars ganar CONCursos.

Se sefiala 8 una empresa, como Sopas Campbell, que tuvo muchos problemas con su

publicidad, hssta que hace varios afios llegé a un acuerdo con su agencia para que un tercero

midiera los resultados de Is publicidad. MAs importante que la r 1 fue la 1 que

88 pusieron ambas partes de precisar muy bien sus objetivos.
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Siendo |a publicidad una variable més dentro del conjunto, es importante que sus objetivos

veyan de acuerdo con el resto de Is mezcia. Dice la (ANA) A i

ot
“Es virtuaimente imposible disefiar un buen plan publicitario hasta que hayan sido
ol plan basi de mercad

Advertiser:

¥ sus estr Los ! claros ayudan a

establecer ol papel de la publicidad frente a las demds variablas. Hay ciertos objetivos
que no v de publicided

¥ Colley escribe “Es vir i it

otros para los cuslas es de la mayor importancia®™.

medir los resuitados de la publicidad, a menos que

los resultados especificos que se perseguirdn hayan sido P (Delini

Advertising Goels, 1967).

De ahf que un objetivo liciterio, sea “un doct

que p el trabsjo que habré de

llevar & cabo uns campaiia, ea! tiempo en que habré de hacerlo y Ia audiencia que debe

sicanzarse, Siempre debe Ia 1

P que se busca provocar en el
consumidor v el papel de |a 1)

del plsn mer vico general™.

En ol estudio de ia ANA, ya citado, se que los

J casi son alguno de
es108 nue

a) Ayudar a roducir -]

b) Ayudar a slevar o mantenaer Ia panetracién en el mercado.
c) F ol de los as.

d) Prepar 1] s los as.

o)

Informar sobre nuevos Productos O NUBVOS USOS.

) Mantener contacto con los consumidares, en &

encia de vendedores.
@) Provocar simpatia, vender la imagen.
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h) Lograr i6n de pra inr

i} Confirmar a un P en su Y.

"¥Y, por su puesto, los objetivos siempre deben {1 an térmi de comur e

En el rubro de la informacién, resuita obvio que el publiciste (y mas especificamente el

i sobre los puntos siguientes, aunque solo

copywriter) debe di de -1 cor

fuers para saber bisn lo que esta diciendo.:

P de 4bi de consumo, perfiles de consumidores y

17

L] como lo sea posible, y en particular

2) Producto. C ol pi tan prof

desde el punto de vista del consumidor. Resultan muy Otiles para esa propdsito las

con los 8. , 888 16 deber(a serie

suficiente para formular una “Unigque Selling Proposition® (USP), es decir, un texto sn e!
que se sstablezcan las diferencias entre un producto y sus competidores, v se e ofrezca al

consumidor algo que los competidores no pueden igualer.

3) Maedios. Ya quse el mensaje habré de diseilarse en armonie con e! medio en que serd

difundido (MaclLuben).

I de ! jo industrial, sino para evitar caer en los

4) Competencia. No con fines

mismos temas, utilizar los mismos medios primarios y para buscar USP nuevas y difarentes.

74



Toda esa informacién, finaimante sirve para sustentar mejor el anuncio. A ese respecto,

Boager Reeves (Reslity in Advertising, 19611 sefials tres objetivos:

=) Todo anuncio debe proponerie aigo al consumidor. No solo palabreria, no solo alharaca, no

solo exposicién. Cada snuncio debe decirle a cads consumidor: compre este producto y
tal it

b) Esa proporcién debe ser tal que la competencia no la ofrezcs, © no pueda ofreceria. Debe
ser Unica - en la

, an la p o en el p

c) La proposicién debe ser tan fuerte que mueve a millonas de gentes, es decir, atraiga a los
consumidores.

Por su parte, uno de los pu

mas de |a historis, Dayvid QOgilyy, comento en sus

memorias: "Muy pocos snuncios contisnen suficiente informacién res! como para vender el

producto. Existe la tradicién errénes de que los

no q

seber de hechos....
€1 consumidor no es un idiota: es usted o su esposs. Estaré usted ir

su ir ia sl
plensa que un slogen y algunos 4

‘o per &n de comprar slgo. Lo que (el
consumidor} quiere as todas ta informacién que puedas tener...” { Confessions of an Advertiging

Man., 1963 .
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4.5.- ;COMO HACER LA MEJOR PUBLICIDAD?

Las ] astén

en crear 1a Mmejor publicided y quizés hasta coincidsn en ia

forma de hacerio. Para hacer una publicidad deben de seguirse tres pasos que son :

- Ponerss de acuerdo en un propésito.

- Dar origen a una ides relevante y original.

- Exp! con sorpresa v une sonrisa.

El primer paso para crear un gran . a8 on un objeti Porque el Gnico fin det
on der. “Le dad pr d ODEBE generar mayoras venias

logradas en més La ividad p -

producto de entre los otros d uns mas més

v mas
persuasiva.”

ail ' {(publici;

xp! ciertas para crear un gran anuncio, sin ofracer regies

inflexiblas, puesto que las reglas v los

son el go del proceso craador.
Como dijo Bernbach “El artists rompe las regias; lo mejorable jamés ha surgido de una
formula.”

Bernbach, express c6mo las regias pusden aniquilar & un gran anuncio:

Se trata de un anuNCio Muy famMoso que Nuestra agencia produjo hace Mmés de 30 afios. Fue, vy
todavia es, un gran anuncio. Rompié todas las regias de su época y Cred an Estados Unidos Ia

demanda del consumidor para un pequeiio auto feo proveniente de Alemania. Y a la vez, cred

una gran conmocién en el mundo publicitario.
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Por su parte Hay Riney, (publicista de |la agencia BBDO en San Francisco), s fin de ilustrar Ia

obsarvacion de qus "las reglas puede aniquilar la ividad*

6 lo que haber
sucedido & e

gran anuncio si se hubieran splicado reglas comunmente aceptadss.

Muchos ctientes, sefislé Hay Riney, hubleran insistido en hacer el producto més grande, pues

ia regla dice: el prode

, ahora el titular no tendrfa ningin sentido; lo
que nos fleva a otras reglas: £vite ef uso de titulos negetivos. "Piense en paquefio” seré muy

ingenioso y ocurrente, pero...

anse en grande” es mucho mds positivo y directo. Eso nos
lleva a otrs pregunta. ;Dénde esté el nombre del producto? Otra regls nos dice: Cusndo

pueds, b o del p on ol Pero

seris ain mejor si se

dists do el -y

como dicen las reglas. Y ahors, otra mejora:

on su dicen los cénones. (Y Qué ta! esto como noticia?

“Un fabuloso modelo del 83 con nueva frescura vy agilidad”™. Pero adn hay mds regias por

] /e ga e logo en un luger visibie. Y {1sitan tres regl

: Evite cualquier

g del! product r Los americanos tuvieron uns

guerra con los slemanes y se trataba de un carro alemén. Pues a americanizar el anuncio. Y




fue as{ que podriamos cambiar la ortogratia y poner |ls bandera norteamericana, y agregar la

linea: "Volkwagen, el auto tipicamente americano”. Pero sun no hemos terminado. Mencione
el lugear donde el

puede 10 &l prodi v 0 hagse I sus
anuncios. Ahf estarian, todos los hombres de venta de los conceslonarios. Ningin ingenioso y

p de como en el anuncio originsl.

Now M m-o"ml ] l;'tl'xllar
Wil new 8953 ond sheodeddie!

s

 oui - sabiatow car

expurimanic de Hal Riney
Estos son que al hacen a los anuncios sl imponer regiss que son bien
! Asl se ver el porqué Bernbach dijo que, si

recordados, tenemos que romper las raglas.

ser i

v

Entonces la forma de cresr un gran anuncio es: convenir en el objetivo {lo que el anuncio se
propons lograr, v ia

. No con un objeti imp, fso. Claro estés, el objetivo

de un anuncio es vender. CO6mo hemos de vender?,

Pero. JVamos a ganar mayor
participacién en al maercedo?, ;Provenlente de quién?, ;Hemos de propiciar que se pruebe el
producto?, (Cuénto?, (Aumentar el uso del producto?, (Por parte de quién?, ;Quién es e
enemigo?, ;Como lo derrotamos?.
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Normalmente pasamos muy poco ol do objeti p Seguidamente

tratando de medir lo que e anuncio dice. Cuando debiéramos

estar contemplando 1o que el anuncio hace. Un dogma basi os: No p

{"] lo que su
publicidad dice. Mids lo que su publicidad hece.

Cerciorarnos de no al p [

con ljargas listas de exigencias y puntos

pare ol texto Que 1 las ., que las incapacita para dar el gran salto

imaginativo necesario paras producir el gran snuncio.

Habisndo tratado la importancis de un )} L v de una or 6n clars, vamos a

plantear la necesidad de una gran ides., que ssa tanto pertinente como original. Una prusba
sencille para evaluar ideas es: J/Puede anotar /s idea s/ dorso de uns tarjete de presentacion?.

Si no, quizés no tiene una idea.
GRANDES IDEAS NO SIGNIFICAN GRANDES PRESUPUESTOS

Como dijo Georges Branque: "Madios limitados engendran nuevas formas, invitan a |a

creacién y logran el estilo®. Esto nos provee de una evidencia adicional: Pequefios

T I grandes ideas.

El tema de como parir las grandes ideas dria ser muy

aungue un ejercicio que es
muy Gtil @s pansar al revés. No quiere decir que literalmente hay que pararse de cabezs, sino
qQue sl damos vusite s las ideas en la csbeza vy pensamos en lo que sucederia si viramos Is

idea al ravés. Por ejemplo: Mostrar a Fred C: do una

de golt hasta una
distancia increible y dejar que hable sobre ol poder del nuevo palo "Boom-Boom®. Es una idea

bien

2Que si la vi @ revés? Dejar que la pelota de golf nos diga qué se

siente al ser go)| da por Fred C v el driver "Boom-Boom*”.
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Pensar al! revés, o hecia atrds, como quiera que se e llame, dando !a vuelts a la idea pueds

producir una idea mejor.

En lugar de mostraries qué suceds cuando usted usa e i de r

para

Is montafia, se  al

g [ or ios, pare ar qQué pasa si

usted usa e esquipo de otrs persona. £l encabezado lee: "AGN hay personas que cCompran su

aquipo de es: en algun otro lugar. Pero estén disminuyendo™.

Al recordar que después de haber dispussto un florero para pintario, se le dabs ia vueita vy se

pinta e otro lado. Cuando se ap a asl . cosas mar

Esto
nos lleva al tercer PesSO para crear un gran anuncio, o8 decir reelizar Is ides con simplicidad,

20rpresse y una sonriss.

La voria de los i

una sola cosa. La ssencie del posicionamiento es

@l "sacrificio”; decidir qué no decir a fin de que lo principst resalte, #s una parte sumamente

dificil del p de i6n del ar io. Pero es casi dar

y - su
importencis. “Si no has cristalizado en un solo propésito, un solo tema lo que ie quieras decir

® tu espectador, no podrés ser crestivo™,

Al psnsar en ia sola cosa a |a cual ae va a dar énf

, No @8 conveniente an os atributos del
producto, sino en sus ventajes. Por sjemplo: en los trabajos creativos psra loterias airededor
del mundo. Los postars muestran el beneficio de jugar & ia loterfa de Nueova York. Los

comaercisles de televisién psra la loteria alradedor del mundo se caracterizan por tener unas

amplia gama de Las jas, por su estdn orn /a8 mente del consumidor y
no en el producto. Ademés, hay que recordar que las ventajas son ias conclusiones a que

flags el consumidor psrtiendo de sus mensajes. No hay que poner las ventajas en palabras.
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en lo que pone en sus escritos, al comunicador le

- que el osté

interesa lo que el lector obtiene de slios™.

Para asyudar s ar la on eap entre las ventsjas y los atributos de un

producto; con una oracién sencilla en la que se lienen los espacios en blanco. Esta es: ¢;Cémo

& &l col & dstas preguntas? “Ci Yo . 4 . porque .
El p! an os la que que tome el , &l segund;
eos la ja que pal & al cor v el es la razén porqué, podris ser o no

un atributo del producto.

"Cusndo me junte con mis amigos despuds del trabajo para tomar una cerveza, disfrutaré de

“. eralsrespuesta para un comaercial de cerveza.

los b que .
"Cuando yo pre jeans Quirdn p los comercisies que me gusta r on MTV". ora la
para un ) de jeans.

Pero si bien hecemos ef esfuerzo para dar con una idea pertinente y original, hay que tener
1 sorprfesa y una sonrisa.

L] te Ia 1! de Ila mearce pars con
“Pers Que un anuncio tenges éxito (fo mismo que une o un p debe

su propis vy e o F do en - Los jeans tienen una
personalidad “joven y sexy” otros os Ia 9 de atacar la hipocresia en |a

sociadad, en este caso, las mujeres Que se casan por dinerc vy la idea de que fumar cigarrillos

et personal Que te prometsn que te vas & ver

te hace saxy o los pr pars
tible v las celebridades que presentan prusbas de tortura.
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Hay que comprander ia imponancia de crear y

ia per de la marca. Pensar
que |s publicidad de una marcs es |a ropa de la marcas, el aspecto exterior de las cualidades de

ia marca. Ejemplo: Se propuso dar a una marca de

una per i triuntal
une serie de que er , B

¥ que d

una sola cosa de forma divertida. La de 1a

ara que: los sccidentes les

suceden a todos; asf es que nads mas llame Seguros Apsidoorn, (a sede de Centaal Boheer.
Esta patl P! = de otro de

boce es el mejor medio de todos”.

“La de bocs en

Esta fue

P tenia:

= € objetivo: assgurarse de que "nada mis

& Apeidoorn” se le ocurra a s

gente al
primer de un
s Le ldea: para ar que los accidentes le pueden suceder s
cusiquiera.
e Lm %

Sorpress y uns Sonrisa.

Un gren anuncio: es divertido cresrio, es divertido verio y es divertido hablar de él.
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4.6.- ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Los [+ estén d.

en un principio supremo que se ignora, quizé porque es muy
obvio: es Ia d iat de

gar con una o una seris de vents,

compaetitivas.

neg: puede pi

un lugar importante en el mercado si no ha sido capaz de
estructurar una razén vilida que justifique la preferencia de los consumidores hacia sus

productos o sarvicios en lugar de la compaeatencie.

Existen distintos tipos de ventajas. Algunos son de tipo ci

osea Y Ootras son

per v Pero las dos tienen &1 mismo peso especifico.

Los consumidores, en igusidad de condiciones, al no distinguir ninguna otra ventajs, optan por

P de menor.pi Y a8 curioso porque bajar e! precio es una de iss decisionas

més costosas en que pusde un goci otras slternativas gque son vent

cuslitativas {(calided).

El cliente os aquel capsz de sacritficar un diferencial de precio s cambio ds satisfactores o

ventajas que repercutan en su ego, sus il d o d J

wl, o P te le

faciliten ia transsccién.

Todos los prod sin

Hevan grad un servicio que representa o que
resimeonte sadquiere is gente: BENEFICIOS.

- Cosméticos. Reforzamiento de ia imagen personal y, por lo tanto, sentirse mejor.

- Maquinaria Industrial. Més produccién.
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Una peatiti de un r pusde radicar en la publicidad vy esta encamina por

nos crean los con ... Que es lo Gnico capaz de activar

los resortes de del bli Las io son hasta que se vueiven tan populares

que |s competencis también las vueiva suyas.

Ei He ot Lewis: la llama ia primera ley de la comunicacién

masiva:

A\ «is & la mayor cantidad de personas

“es aquella que, &l menor costo

que d ar y (-] ' lo que se esta ofreciendo y, que por lo mismo,

aceptaran Nuestra Propuesta”™.

No se trats Unicamente de sicanzar a |a mayor cantidad de psrsonas sino llagar a! universo de

gente que reldine dos caracteristic

1.- Puesde comprer el servicio o producto.

2.- Lo necesita o desss, ss decir...prospectos.

E! objetivo no es ls cantidad, sino la idad vy =i junto con cantidad

estamos muy cerca de s opcién ideal.

ta palabrs sicanzar no quiere s6lo dacir que hay que lilsgar a los prospectos l6gicos, sino que
) mensaje sea lo suficiente poderoso que “llegue™ al cerabro, atraviess las capas del corpus

callosum y active y haga vibrar las neuronas justas que motivarén (a compra. Deben
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1.- Su propio conocimiento de los deseos, temorea, esperanzas, sueiios, angustiss,

2.

v P de la gente.

- Su conocimiento profundo de la industria, del o los productos y de la competencia.

3.- El mensaje que conecta a los dos puntos previos.

..

- Su habilidad tdcnica para desarrollar dicho mensaje en términos de beneficios, que esta

A

<o con su ci lo de

Is hora de decidir un medio publicitario, o dnico que importa as ia cantidad deo respusstas

qQue un puede ser capsz de generar... sl ha sido bien seleccionado.

Y ahora intentare plantear algunss técnicas, principios, ideas y métodos de publicidad
astr pars las o vy ventas un minimo de 38%.
1. La publicidad es una forma amplificada de venta y debe los mi:
que una p de per Ls os sélo de grado. La venta
os la v 1l ivid pero tiene una -t €1 maejor no
puede visitar més que a una de pi al dis, que la
publicidad pusde cubrir una de p ho mayor en el mismo periodo.
La tiene que P sus d naturales, I s las N
lanzar por sus I . &r las p de la ptL de

la competencia Que va a apa

r en ese mismo medio... el miamo dia y quizés en Ia
misma péagina si se trata de un periédico o revista; prasentar {os beneficios claramente,

solicitar una accién especifica y darle toda ie informacidn para que responda sin dificuttad.
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En la publicidad, enfatice un beneficic en particular sobre todos los demas. La mejor

publicidad es aquella que resuita de una buena mercadotecnia v debe de estar

con la of 1Y [+] meduisres que debe tener la compaiiia.

Los maejores e dan do |la empresa vy e dio de comt 1

coordinar y sportar cada uno o que mejor domina: La

P el cor 1to del

negocio, de sus productos y servicios, y Ila competencia. EI medio su ditusién.

te los de los son los d para
buena pL = sus prior experisncia y conocimiento
sobre el tema, v8 Que sus pr o8 ganar no cuidar los int ses de sus
clisntes.
Siempre que hags o v slgo, las con el pr que sea

crefble. Si da un descuento diga porqué. ya que s publicidad debes ser inductiva, no
deductiva.

Dele una razén & SU Prospecto Para que actue inmediataments. Ls gente trae muchas

cosas en s cabezs v tiende a posponer 10 no prioritario.

E} primer snuncio en televisién que aparece exactamants despuds desl corte comaercial en

un programa, tiene mas probabilidades de ser visto que el resto. R

que la isid

es un medio de programas. La audiencia es fiel a 108 programas y no a los canales.

Cusndo musstre gente en ios anuncios, asegurese qQue tengsn una conexién con su

audiencia.
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djeti y. sobre todo, superistivos, ya que se ha

a. Procurar no
abusado demasiado de sllos y han acabsdo por volverae transparentes... inocuos. Ejemplo:

ios més rapidos, tenemos e! personal més calificado.

los J
9. Hacer a su prospecto o cliente parte de su anuncio y hacerlo sentir cé6modo con su

contenido.

10. Cuando se disefie un anuncio, hacerlo como si estuviers dirigiéndolo a una sola psrsona

de sse mercado o audiencia a la que se desea Il
11. Nunca se hace publicidad sin tener antes un objetivo muy claro.

12. Establezca una personaslidad y manténgala durante tods la campafia: esto se refisre a:

ostilo, graficos y ia maners de usar el tengusje.

13. También tratar de proyectar una imagen para el producto, servicio o idea. Decida si quiere

bsjo precio, etc.

14. En un spot psra radio o Nel para televisién, con su Mejor srgumento como

al inicio, que es &l punto con mayor

punta deo lanza. Ponga o mejor que se ofre

probabilidad de ser leido.

o de alto p 1] de razones, argumentos, de toda

156. Si &l producto es de natur,
la de P

In i que i partinente. Is no p
inmediata, pero si geneara una accién que desemboque finalmente a la venta. Un anuncio

&n soélo itunas, otros empanadas de atun, otros

as como un buffate. Alguncs

camarones, pero ottos... querrdn probar todo. Asf es la informacién publicitaria.
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16. Tratar de proyectar su producto o servicio como diferente, (inico y daseable.

17. Dar un motivo al lactor para que se fije en el anuncio. si ] el v al

principio y al final del anuncio, entonces serd lo ultimo que vers el lector sl salir de 41 v de

v el producto.

oaa manera dré mdas de que se de la empr

18. Evitar usar un tono negativo en el texto. No adoptar una aptitud paternalista ni regafar.

mplo: "Ya no siga cometiendo los mismos errores. |No insistal”. Mejor utilizar un

Por
tono positi .. tione ) resd
19. Uno de {as principios més importantes de la pt v Ilm maer ia entera es la

necesidad de hacer prusbas. Cuando se estructura un anuncio para cusiquier medio., aun

cuando este tomado en cuenta todos los principios habidos y por haber, los anuncios

tienan siempres una dosis de i6n, te porque e voto final o darg et

mercado. Y eso significa que vele |a pena hacer pruebas piloto antes de lanzarse con un

programa de grandes dimensiones.

20. En la actuslidad no imports que una empresa tenga, afectivamente, el mejor producto. si

no hace una buena mercadotecnia.

i1 Ah 1 Y si pregunta por que el encabezado habla de un incremento minimo de ventas en un
38% permitame decirle que ®3 un numero arbitrario, pero No muy alejado de (a realidad.

Siempre que pueds. splique sste mismo principio.

Sea o més especifico posible. No es lo mismo decir: “Para incrementar sus ventas”, a decir

us ventss un 38%".

“Para incrementas.
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4.7.- PRESUPUESTOS

Antes de hablar del presupuesto que seréd requerido, debe determinarse el rol de la publicidad
si toda la generacién de Ias ventas descansa sobre ella, su

do unae Por
carga sersé mayor que sl el énfasis se pone sobre la promocién personal. Si el producto es tal

sensiblemente ias actitudes de jos compradores, su

que con blicidad se 'V r
papel seré mayor, Si sl producto es fécil de diferenciar, se reduce su carga, etc.

tos més para ol pri son:

Los pr

Es muy popular. Se establece el presupuesto publicitario como un

a) Porcentaje de ventas.
inconveniente de este

tanto porciento de las o p adas. E!
procedimianto se encusntra en que os 1te Hégl al & s pub como
una consecuencia de las ventas, en vez de uns causa.
b} Todo to Otro difundido. Los son fir e , s
una cantidad que no haga peligrar al ndice de liquidez. leo; pero
las oportuni de anunciar. En

su principal inconveniente esté en que s» ig
ocasiones. haré falta mayor invefsién y no habré dinero para efectuaria, en otras se

invertiré sin nacesidsd.

se como una inversion més,

c) ROJ. Procedimiento en desarroilo. La
como si fuera un activo, y se compara la rentabilidad con otras alternativas de inversién.

ginales de una variable

Su defecto esté en la de las

aisiada.
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d} Paridad competitiva. Muy usual. E} presupuesto se astablece con base en los de los

de ese modo se evita gquedarse atrés. Sus principasl

si sabe lo que estd haciendo, los

defectos estén en que 88 p ] que ila

objetivos no tianen porqué ser nes y Nor se rocen los presupt

futuros de los compaetidores.

@) Objetivo y tares. Unico método que intenta rel. -l con los )
trazados. Se produce en Cuatro pasos:
1. Definir objetivos.
2. Co6mo (] {copy.
3. Estimar costos.
4. Aicsnza o no ol dinero.
Es un mdétodo légico en teoria vy al tiene orier i im.  Su
principal esté en Ia pars lo, por lo dificil que I { los
i para una meta determinada. Requiers de publicistas valientes y
v de de p de los ]
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CAMITULO QUINTO
DISTRIBUCION ¥ VENTAS

$.1.- ESQUEMA DE CANALES USUALES.

idor, sino que sus productos

La mayoris do las empresas no le vende di 1te al cor

recorren diversas redes de intermediarios. Asf como fur o

pueden ser delegadas en otras orgsnizaciones ajenas a la propia empresa (publicidad,

[ i6n), del i modo el camino que seguirén los productos pars liegar a los

mercados se ve como una variable que ia empress pusde manejar directamente o delegar en

Ia oferta cu de sus

otros, & ciertos costos, para detarminar (a forma que

productos.

lati a esta consisten en definir hasta dénde |la empresa

Cas! todas las
debe manejar directamente esta funcién y hasta dénde la dejeré en manos de terceros. Los

Y més son los de selectividad y asistencis.

criterios fundamentales, que se ar
Entre las definiciones més conocidas, pusden citarse :

“Un canal de distribucion es ls estructura de unidades internas y revendedores axternos, a

un ., producto O servicio™.

través de la cual se

(Amecicen Marketing Asseciation, 1948

, incluyendo o no

"Un canal de distr 6n es Iqui de insti a8

hasta o usuario final o consumidor”.

& cierto numero de
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Se infiere a las definiciones anteriores que el rol de los cansles de distribucién consiste en
“acercar tangiblemsnte el producto al consumidor®. Sin sembargo, el concepto de “se

que ia primera definicién debe referirse a algo més que la simple

puesta a disposicién de los productos. También es claro que los fabricantes esperan de sus

c s de distribucién que hagan algo més. No es una ' tan reducids,
sino que se les pide a los ios, o8 Yy que vandan, es
decir, lo que ' a las de los vy se lo comuniquen.

Entonces un canal de distribucién es mucho més que el camino que recorren los productos,

pues Y i que i v

su flujo continuo y su
comercializecién en forma adecuada a las expectativas de los consumidores, y hasta Is

wverificacion de que fus sicanzado cierto nivel de satiafaccién.

El ssquema siguiente las princi de los canales de distribucién.
I PRODUCTORES DE MATERIAS PRIMAS 1
\/
MAYOSTA

I FABRICANTES Y PROCESADORES]

MAYORISTA

DETALLISTA

v v

CONSUMIDORE S| CONSUMIDORES
INDIVIDUALES INSTITUCIONALES
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5.2.- ESTRATEGIA DE SELECCION DE CANALES DE DISTRIBUCION

Entre los problemas que e! fabricante debe resolver para poder alcanzar una decisién, se

an dos:

dest

es decir, distribuir en todas las formas y con todos

1. Selectividad requerida de los canales.
los detalles posibles (cigarros, refrescos), o distribuir en forma limitade y selsctiva

{autom®ovik

E! fabricante no puede olviderse del producto una

2. Asi que el p
vez que fue adquirido por un intermediario. Por el contrario, ha de seguirie |a pista, hacer

de plays y POPa, establecer mérgenes, antrenar

publicidad de sus P
vendedores, elovar la . rotacién de inventarios de sus distribuidores, asegurar el servicio al

consumidor. etc.

Como puede verse, 8stos conceptos constituyen la pisdra angular de las decisiones, fas que

den de varios Que se enuncian més sdelante.

4n un sobre los de iciébn, de acuerdo

En todo caso, esas
can la siguiente regla general: “Entre més corto ses el canal de distribucién entre oferta vy

consumidor, mayor seré e! control del fabricente sobre la oferta pero mayores también los

costos unitarios de distribucion. Asimismo, entre més largo sea el canal de distribucién menor
de distribucién®.

os o! control, pero me ti los [

de icion. El

Aquf resulta importante distinguir antre 1 u

derrama o prorratec de los costos sobre los crecientes

concepto decisivo es el de Ia
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volimenes que van acumulando cada uno de Jos eslabones de |a cadena. Cuando un canal es

ll . porque cada intermediario incurre en costos y busca

més largo, los se

sus propias utitidades. Pero también en cada otapa, la acumulacién de productos es tal, que la

consigulente derrama de dichos sobre v G . para que cada
inter io sea y sin embargo ios costos uniterios resulten menores por unidad
vendide.

Los factores més importantes que influyen sobre ls longitud de los canates de distribucién son

custro:

Ls cot més importante se refiere al niumero, tipo y hébitos de

A. Los Consi

compra de los consumidores que forman el mercado. En productos industriales pocos

consu ¥ fuertes o lo que permite acortar los canales tomando en
cuenta que se requisre Menor comunicacién de iineas. Ademds, sse tipo de productos
generasimente requiere de mayor asistencia. En cambio, en productos de consumo los
consumidosres estén muy dispersos y compran cantidedes reducidas de productos més

estandarizados. Aqui seré preferible acudir 8 uno o verios intermadiarios para cubrir al

\ 4 arm ble de i a

8. El Tipo de Productos. Requieren de canales cortos los productos:

« Sujetos a ciclos de vida muy breves o de moda réipida {(juguetes).

e Quer 1! *es o servicio 113 {industristes en general).



En cambio son adecuados para canales largos, los productos:

Estandarizados.

e No perecederos.
Dea bajo valor unitario (dentifricos, cigarros).

La amplitud de !ineas de productos. Si la lines de productos de un mismo oferante es de

C.
suyo v diver los id iales de los detallista serdn més grandes, v
@80 parmitirg alguna derrama de costos y por tanto acortar los canales Nest/é, Bimbo).
D. La sltuacién finenciera def oferenta. Al ser menos caros fos canales largos, un fabricante
U 1tos de

aun con reduccién de

puede verse L]

por costos, mérgenes o cash flows.
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8.3.- EL VI OF At Y SU ENTORNO

En México la imagen del vendedor no parece distrutar de un status elevado. Por el contrario,

cidad pa

s ventas es percibido con frecuenciam como reflsjo de cierta inc

al dedicarse a

P! otras ocL ! mas d Y por desgracis, esa mala imagen se
ancueantra ab nte por vas y comportamientos de empresarios y
de los propios vendedores. La razén para ello es clara: nuestro desarrollo en materia

Via es aun que el rol 9 a los os o] de "empujar” jos
prod davis en ia ara del salesmanship, que S/ege/ v Lene describen asi: “El
vandedor y el presunto comprador eran col como i on pugna. Se taenia ia
idea de que el [~ te por todos los medios, convencer al

lizar una compra. Cuando eran necesarias pars efectuar uns

comprador potencial evasivo a
do sita presién, los subterfugios y el engafio”

venta f se ju las t

Jdo les O, 1988).

El suplemanto dominical de un periddico incluye una tira co6mice que describe a ese tipo de

vendedores. El prospecto se encuentra déndose un bafio, al escuchar el timbre de la puerta

mete ! pie a le pusrta

acude a abrirla v se topa con un vendedor de que de |

para evitar que e den con ella en las narices, y por el resquicio asl abierto jpretende entregarie

e do venta s un cliente potencial, que io que més dessa es volver a la tina de bafol

ado el comportamiento de muchos v’.nd.ﬂoul, que pusden

Esa situacién no exagers dem.

catalogarse como tradicionales, porque ponen el cierre de una vents pof encime de Is

i6n de las r o de su cliente.

contribucion a la

Es pertinente sefialar que en los palses més desarroliados la imagen de los vendedores es

opueasta » la anterior, pues el puablico entiende la importancia econémica y social de su



es y por tencia a la mayor

contribucién & |a mejor de los cor

e ia de la S

no deben darie a esta variable un contenido mucho més

(] ] vy el
mercadotécnico. “Se considera que las nacesidades del comprador son de vita! importancia

pa el proceso de venta. La conducta del vendedor solo cobra importancia como vehiculo
pars prometer y proporcionar ta i6n a tales (Stegel v Lene, Pyicolog/s de

Ing 7 7988). Es decir, en primer término, la venta debe entenderse

lox O

del . Por eso el vendedor

como un paso crucial en el de

d sino que hace las

moderno esn muchos casos ni siquiers vende 1te su pr

de su clisnta. Si trabaja con detasllistas,

veces de consultor sobre los pr 12

a los o de sus clientes, evaluar y

debe ser capaz de dar servicio
ar displays y POPs, etc. Por otra parte, sigue

controlar inventarios, ma
i6n @ la empresa, en lo tocante a jos cambios que

fu ion de
se registran entre jos ConstL vla i
€l clianta e ostd do el [ quiere su i i El

vendedor moderno ha evolucionado para convertirse en una ayuda al cliente pars resolverio.

{{ Con icie, el producto que represents ni

Se vuelve é! mismo un factor de
esa on. Un vendedor profasional

siquiera la més importante, sino que lo es p
da in, une qQuina, un

de computadoras no vende una processdor de datos
una mayor oportunidad y

objato, sino una forma de ducir los de regi Y pr

de errores. Ei banquero moderno no vende una

de la infor 1, una
da uno

de disefiar un “traje a la medida™ de

cuenta de cheques © un pléstico, sino que tr.

de sus clientes, formado por un grupo de productos y procedimientos de entrega qus lo
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satisfagan de manera Op! En

1o que se vande son los beneficios
derivados del acto de la compra, 1a posibilidad de alcanzar una

de

Puede resumirse ¢! concepto en una scia frase que parece un juego de palabr

: "El vendedor
moderno no esta para vender, sino para ayudar a comprar®,

Esta @8 una variable que casi todos los autores definen en una forms muy parecida:

“La venta persons! consiste en una prasentacién oral, dentro de una conversacion con uno o

fAmer/s Mark: = iation. 1948)

“La promocién personal es la presentacién cera s cara de un mensaje de ventas”.

1Qtteaon, £ 1 = The Firrm's Vi int, 1966/
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5.4.- RECLUTAMIENTO DE VENDEDORES

Los buenos vendedores son con frecuencia seres humanos que no se tipifican cerca del

[ de los d és, de la

Para poder adecuar su

je & los de énimo y procesos de decision de sus clientes, deben tener

sspecisimente desarroliado un sexto sentido, una capacidad individual para sentir lo que esté

su inter . o8 decir una empatia. Esa virtud les ayuds grandemente pero
también tiene sus tes. son v no
ies gustan los astr dos, la Iss minucias de los reportes y
dal control. €Eso mismo los hace aigo a & de 1! Yn
estudio de Ssles and Marketing Executives intemational efectundo en 1992 concluyd que la
de on los Unidos sigue siendo de un 50% snual. ¥ cuando un
patron he invertido ti v en is 2] o sntrenamiento y desarrolioc de sus
vend il no ve con simpstia esa movilided.

Existe una discusién clésica sobre si el buen vendedor nace o se hace. Es claro de que no

cusiquiera puede ser vendedor. Se ciertos

1 de per 4s de la

técnica de ventas. Y se debe hacer con los primeros, sn tanto que las segundas se sprenden.

El no os of {pi individ jovis!, de personslidad agradable y
buenc para contar chistes; sino que o importante es s ad i6n @ su jo, ¥y sobre todo
a los perfiles de clientes con quisnes habrd de un 1. E) no

las i C, o que el de Q! s o de maquinaria industrisi.
Afirman Siegel v Leneg: “Los v las de los vendedoras a! detalle
varfan cor te de un

& otro. Hay algunos que su ocupacién consiste

esencislmente en snvolver pr v o 1

En otros, sobre todo en los Que existe
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i de marcas, tianen que practicar uns técnica de ventas de grado

: (Paicologls de les O 7 inles, 1988).

i de p id. el articulo clésico de Maver v

En cuanto a lss

Gregnberg.tbo que Hace & un Buen Vendedor. 1964) sigue constituyendo la referencia éptima.

Estos autores sefiaslan dos ci

1. L que el define como ~i i i6 sal © ional con otro™
-] = to). Esta virtud es para Jos ded , pues es la
que les permite adaptar ls forma y cor de su ' a cada prospecto,

modificar el ritmo de I8 misma, evaluar las objeciones, intuir o momento 6ptimo para
intentar un cierre {(sales pitch). Es deacir, es la cualidad sobre Ia que descansa la flexibilidad

de ia comunicacién y por tanto toda Ja eficacis de la variable.

su por si

2.La como s i de reg

Para sicanzar

mismos, sin necesidad de supervisores, descr de v

que el vendedor disfrute de su profesién (sun con

esa au es ir
liuvias o calor extremo), y que cada venta la viva como un triunfo personal, que cads cliente

izacion.

que logre dejar bien satisfecho le signifique una rice fuente de re.

Las dos c cteristices anteriores son inherentes del individuo, le vieanen por sus genes y no se

aprenden (aunque ss puedan desarroilar}. Puede agregarse una tercera cualidad, !a resistencia

® 1a frustracién. En |a vida de todo vendedor se presentan rachas de mayores y menocres

éxitos. En ocasiones, una mala racha produce la tentacién de deprimirse y dudar de si mismo
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Yy estupendos vendedores han abandonado [a profesién por esta causa, (0 cusal resulta

lamentable porque significa un desperdicio de un talento poco sbundante.
El inciso anterior se refirid a los rasgos de carécter indispensables para el trabajo en ventas.
Aquf se describiré la parte gue debe sar aprendids, es decir, ios objetivos de! entrenamiento de

los vendedores.

Como es i6gico, no hay dos autoras que coincidan en esto. Sin embargo, puede definirss un

= " de cor 14 un minimo indispensable de técnicas, que

la capacitacion y el entrenamiento deben gersntizar.

Partisndo del supuesto de un vendedor nuevo, recién ingresasdo a i® empresa, el plan de

antrenamianto debe incluir por o menos lo siguiente:

1. Conocer is compafiia. Historia, politicas, IIness de productos. Ademés, casi todos los

autores precisan que en esta etapa es fructifero el desarrollo de cor inter

con quienes posteriorments podrén Y de p , de Y

cobranzss, etc.

2. Conocer los productos. Lo mas extensamente y a fondo como sea posible. Descripcién,

arg 1, cor de venta . P tos de
prospeccion. La parte més importante consiste en que {os a8 ap! a Qui
entre ia descripcién del pr Y su ar 1. Lo descriptivo se refiera a las

acter intr v del producto : con qué se hace, de que colores, en

qué \'2 La argt 1 sa sobre {os beneficios funcionables

que el producto ofrece, 0 sea su potencial y forma de satisfacer necesidades de los
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3.

prospectos: sobre |la manera en que los clientes alcanzarén, por dio de |a adq

consumo de ese producto, un estado de mayor y éptima satisfaccién.

Por supuesto, en ests capitulo del enfrentamiento se profundiza sobre las ventajas y

o j ativas del "producto total* y las di s H = las

por parte de los distintos segmentos del mercado. Es obvio que la parte concerniente a

Q! no izarse pues con cada p

Y on esta etapa

de la capascitacion solo es ible pur i los arg mas i tes O mMAs

frecusntes para e! grueso de los clientes actuales.

Conocer lss ventas. Aqul el entrenamiento se centra en las técnicas de venta, de entre los

cusles las més importantes se refieren al desarrollo de Ia (1

v a los p di
de comunicacién efectiva.

Ls literstura es muy amplia y variada sobre este punto, y los principales temas a tratar se

pueden resumir como sigue:

b

<)

acion de ia entrevista. Informacion previa sobre el p disefio ter de la
" o paquets de p a v de su arg .
Infor 3! v del cli ya durante is entrevista.
Comunicacion efectiva. Cémo edecuar ia comuni 6n a la parsonali v de

cada cliente.
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d) Puntos de Venta. Argumentacién. Contenido de la comunicacién en términos de beneficios

P »l cliente.

e) Manejo de objeciones vy sefiales de compra.

f) Técnicas de cierre.

@) Seguimiento. Visitas subsecuentes. Assgurarse de que se logré la satisfaccion del cliente.

Venta cruzada.

consarvar en mente que la mejor manera

Para todo el p! de es
de aprender consiste en participar, involucrarse, hacer. La teorla debe asegurar un punto de
partida sélido, pero las habilidades se desarrollan durante las vivencias. De ahf la importancia

os, filmacionss, todo con una

de practicar, de efectuar si laciones, 1
retroalimentacion pertinente y suficiente. También es conveniente que, cuando el nuevo

vendedor empisce a adquirir soltura, acompafiea en sus visitas & otros vendedores més

experimentados.

no terminan nunca. Es de

o en asta ia @ Y et L]

mayor importancia ef rol de los supervisores como fi deo ién, porque la

gente se va viciando con el tiempo; asl Vcomo ol i nuavos
jercicios de i Ad loa o va entrer

110 de nuevos productos. la spariciéon de Nuevos usos Pal

actuales, o ei desct de 1 mer:
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5.5.- ACION DE V IRES

Los tres sistemas bésicos de retribucién son:

- Sueldo fijo.

- Comieion sola.
- Mixto, sueldo + comision.

No puede S8 que un maejor que otro. Todo depende del
producto, e! tipo de actividad que deba ol . del fio e de Ia
empress y sus lineas, vy dei énfasis puesto en ests variable con las

El =i de se a partir de los criterios siguientes :

@) Motivacion. Lograr ¢l esfuerzo del vendedor.

b) Control. Posibilidad de dirigir los esfuerzos hacia ciertos productos o mercados de especial

interés.

c) Flaxibilided. Debe poder a ni de experiencia de los vendedores y
sobve todo & v dil distintos de los territorios.

d)} S Fécil de v ar.

Los prir de i6n pueden evaluarse a |a luz de los criterios anteriores,

como sigue:
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1. Sueldo fijo : Muy buen control, sencillo. Su defecto principal esté en que no favorece |la

il i con este método

i i6n. En g ., los buenos no
cuando estdn seguros de que sus resultados son superiores al promedio. Se usa con

vendadores nuevos, y en la venta de productos complejos o técnicos, en los cual

vendedor debe fungir méas bien como consultor técnico de! cliente.

1es difer Pero

2. Comision sola : Alta auto-motivacién. Buen control

le resta seguridad al vendedor, sobre todo si las ventas disminuyen por causas ajenas a él
{ciclos, obsolescencia). Se utiliza cuando es necesaria una venta muy agresiva, encimosa,
como en seguros de vida, enciclopedias, bienes raices.

3. Miixto : salario + comisién : Utilizado por un 65% de las empresas en 1968, 73% en

de los otros dos sistemas (control +

1985, 80% en 1990.. Permite convinar ias venta

motivacién). Puede tomar muy diversas formas, de las cuales se ejemplifican tres :

-~

Cuota
MONTOS VENDIDOS
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5.6.- OBJETIVOS ESTRATEGICOS

La promocién personal es solamente una variable més dentro del Mix (Plan anual de

mercadotecnia). Al ser su funcién de " qQque Iégicamente con la

publicidad. Ambas buscan informar a los prospectos sobre los productos y su utilizacién,

olovar el deseo por sllos, y persuadir a fos consumidores para que los compren.

Entre varias variables existen diferencias fundamentales. Escriben Sigge/ v {gne : "La

diferencia fundamentsl entre anunciar y vender estriba an el slemento personal de esto ultimo.

Lo que hace un vendedor no es un iento g a un at io ivo. En lugar de
ello, trata de descubrir las necesidades individusles del comprador y hace resaltar las
caracter(sticas del producto relacionadas con dichas necesidades para poder rematar la venta”

(Eeicelogia de las O, Ind 1888/. Como pueda inferirse, ia diferencia mas

importante sstriba en que, por su cara a cara, (a venta pearsonsl permite una retroalimentacion

1oa en lo lati' a las v de titud del consumidar durante el

curso de Ia Esto la do de ir el mensaje a cada

receptor, lo cual le asegura a esta variable una eficacia infinitaments superior en términos de
convencimiento. Por otra parte, el vendedor puede cerrar la venta de inmediato, y ésto os la

unica funcién que puede hacerlo.

La desventaja sobresaliente de la variable radica en su costo. La empresa McGrew M/l realiza
periédicamente svaluaciones de los costos reiativos de ambas variables y ios datos para 1988
{Cost of & Sslesman Call, 7989 sefialan que el costo por millar de impactos en medios
masivos rondaba los 150 ddlares, contra 429,000 para los vendedores, un factor de 3,000.

Otro estudio maés antiguo de la revista Sales & Marketing Management sfectuado en 1975

indicaba un factor de 1,000 veces. Se ha estimado que en 1965, an los Estados Unidos,
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aproximadamente el 55% de todos los insumos en mercadotecnia se dastinaron a la venta
personal, contra un 36% en publicidad (Ackoff v Green, The Role of Fersonal Selling in the

Marketing Mix).

Al diseiiar la mezcla es fracuente que publicidad y promocién personasl se visualicen con cierto
grado de sustituibilidad, psro de todas formas 10 Que se busca es una sinergia entre ellas. De

hecho, el pape! de cada variable depende del tipo de producto, y pusde resumirse asafl:

C Cons

Industriat Industrial

no duradero duradero no duradero duradero

ublictdad Promocitn
Proporcion

del insumo

Los objetivos de la variable seran obvi

te uns ) de fos i vicos

generales de |la empresa. Pero cabe insistir en que, aGn més que con las demés funciones, es

esancial una muy cercana vi tacion entre Por

si la estrategia comercial

indics que debe utilizarse el servicio como un de

sor4 indispensable
que 108 vendedores atiendan particularmento este aspecto y ademés que limiten, dentro de lo

sus arg ] sobre otras caracteristicas de la oferta.

Los princi | 1

rales son cinco :

1. Traducir 1a oferts al idioma del mercado.
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2. Desarroliar y mantener contacto con fos consumidores.

3. Intluir sobre ias percepciones de los consumidores para que vist v ]!

vy comparativas de ls oferta.

4. Informar a la de las princi fuerzas de mercado que puedan modificar gustos y
comportamientos de los consumidores, as{ como de las ivi de los
5. D« ' i a ti los prir bstécul al de las

ia pla

presupusstadas (muy importante par

Esos objetivos funcionsles se traducen en comportamientos de los ., Que
sa como sigue:
&) Localizer y entrar en con pr

b) Descubrir sus necesidades v actitudes.

c) ios

d) Desearrollar presentaciones de ventas que comuniquen te las nj del
producto y convenzan de compra.
®) Cerrar la venta.

) Asegurarse de que se logrdé la satisfaccion,

Es decir, que el vendedor debe conocer el mercado, el producto, is &l negoci
del cor idor, vy &l en lo ir 1al. Este cor [-) 1o resumia humoristicamente
Georne D it Seles 1969} como : "El vendedor hace las veces de

argumentas, comunics

persuadidor, da servicio, consigue informacién, define problemas,

é , viaja, planea, instala POPs y scaericia ¢! ©ego del consumidor”.

infor Y,

108




CAMTULO SEXTO

PLANEACION DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL

6.1.- SEGMENTACION DE MERCADOS

Warrc/ell Smith, sutor de un importante trabajo sobre estos temas cito "La segmentacion de

on vi i un L como una sums de mercados
homogéneos més pequefios, en funcién de ias diferentas preferencias de los segmentos
importentes del mercado. Esto se puede atribuir al deseso de los i o us s, de
una 6n més precisa de sus diferentes necesidades...

La estrategia de segmentacion significa concentrar los esfuerzos sobre uno o pocos

segmentos del mercado”.

consiste en asegurar clerto control sobre la demanda de un

“La di i6n de p

producto en particular, al &r ] v D entre ese producto y sus
a resulta de un deseoc del de b @8 firmes
de pi

rae de ia

de mercado y/o a

a tado el marcado”.

La estrategis de [+ ltos 1{
En otros = 1 prof is 1 en pre
i v en tanto que s diferenciscion dard una parte horizontal de un
jon_and Y 4= A tive

mercadc amplio y general”. (Froduct Diffe
Marketing Streteqies, 7956)-
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La segmentacién parte de la aceptacién de que un mercado no es una “gelatina® homogénea.

Por el contrario, esta formado por cierto nimero de cons. { ! v que

son dos diferentes entre si. Al segmentar lo que se busca es agruparios de una forma que

ayude a sntender ¢! mercedo.

Este primer paso toma con frecuencia la forma de "Merket Grid” (grid = parrille} an sl cual se

definir y tos 1tos i El sigui a8 un grid que fue utilizado
en la por una de equipos de refrigeracién
industrial.
O.F. Norte Ceantro Sur

i
i

€Este sjemplo itustra ia razén de ser del grid: debe facilitar la visualizacidn de los principates

segmentos y contribuir a la creacién de un merco i6gico para no olvider Is necesidad de

at o y de los v asl{ como Ia
de Ia cia. Por ese p se a de 1! mer
bjeti més en funcién de los j {volumen,

margen, posicién, etc.).

La » de tue definida por (Wendell Smith, Product Differentistion snd
Marker_Segmentation 83 A i ting Stretegies., 1956) como “la subdivision de un

mercado en grupos homogéneos de consumidores, de manera gue cads grupo pueds ser
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'ado como objeti de una . La

de ia segmentacién radica
en Que proporciona una base para el posicionamiento, es decir, la toma de decisiones relativas

= las accionas que serén dirigidas a los ssgmentos escogidos.

Los criterios de segmentacién que se ussrén pusden variar al infinito pues dependeran del
ramo, do la situacién competitiva y de la forma como 10s sjecutivos sientan que entienden el

mercado. En productos del consumo, resulta obvio Que casi siempre se inicis con dos

criterios:

1. Geografico. Por regiones o unidades geogréficas, por tamafio de localidades, por hébitat

urbano o rural, stc. para plaguicid, agr por zonas de manifestacién de

cierta plages; para medias, por clima; etc.)

2. Demografico. Edades, sexos, tamalio de (a ir oct ivel de

eaducacién formal, clasas socisles. En ocasiones por razas, nacionalidades, raligiones, etc.

Después de 0830, puade acudirse 8 una gran variedad de Kotler,
Menagement. 1972 cita, entre otros, los siguiantes:

3. F 1 ico. Cuando las de los cor
criterios de estilo de vida y/o rasgos de per Por los ng (i6
) 88 tan en forma muy a los de status de las mismas

edades. Esta forma de segmentar se puso de mods después de un estudio polémico de

[/ in 8. Evans, F i and Ob tve F _in the Prediction of Brend Choice.
Ford vs. Chevrpiet, 1959) del cual derivé coanclusiones como ésta: “Los compradores de

Ford son independiantes, masculinos, impulsivos, abiertos al tienen 28 eon si

111




mismos; en tanto que los de Chevrolet son conservadores, ahorrativos, menos masculinos

v avitan Jos axtremos”. Posteriormente, (YWestrfall Px { Factors in Brand

Choige, 1962) encontrd diferencias signiticativas sntre compradores de autos deportivos

frente a los demds.

En México, Manuel Cossio realizo en 1974 una seg afi de P de

“clustars”

i para ol que se volvié ¥ Cuyos rest e -an tres

realistas, buscadores de autoridad, épticos.

Cabe recordar que e es o amcudir sim a varios criterios de

segmentacion. Asl si se usan 4Aficos seré tar el andlisis con

demograticos.

4. Por baneticios. Esto es, por lo que los consumidores esperan que les aportard el producto.

En de & los ol se ta an tres:
- B de
- de Calidad.
- de Status.
Fue famoso el estudio de pastas de disntes que realizé 1s Colgate a de los

¥ que la llevé a reposicionar su marca lider tras haber analizado el mercado en tres:

buscadores de prevencién contra las caries, de di b, v de fresco.
5. Por volumenes consumidos. En ciertos productos el consumo esté muy concentradoc en un

namero relativernente reducido de hogares, en cuyo caso results de gran utilidad la

positbilided de conocer sus perfiles. El estudio clésico de (Dik VWarren Twedl. How
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{mportent 1o ing St in the Heevy User. 1964) descubrié por sjemplo que 219%
s consumisn el 89% de) bourbon; 23% consumian el 88% de los fijadores

de los hog

para el pelo; y también que 4% NUNCE CONSUMIAN Cer preparados, 119% no consumian

margarine, y hasta que 2% no consumfan jab6n de nl papel hig

Este estudio y otros que le siguisron cambisron (s formas de comercializar la cerveza, af

ancontrar que 17% de los hogares consumian 87% del total. Cuando combinaron aste ultimo

dato con otros criterios, que los g de cervezs sran "hombres con

ingresos menores de 8,000 délares, casados, 2.5 hijos, asiduos

aficionados a los deportes...”.

8. Por aspacio-producto. Esta forma de ssgmentsr ha venido cobrendo cads dia mayor

POPL , & de los on e C on definir les

més rel del o v a los que
diferentes marcss, comparéindolas entre sf, asl como con sus propias preferencias. los

pueden on gréficas simples en las cuales se ubican ios criterios

determinantes y las pasiciones relativas de cada marca, asl como la: eaas de preferencia

de los sagmentos.
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(Bichard it

ween Proguct Attitudes and Pr igl_Choice B

12639 aplicéd este pr

=) is de es de personajes politicos, iniciando asl
uns Mmoda en de estos di

que hoy sigue siando muy profunda.

En los pérratos anteriores se han presentado varias mod.

idades de segmentacién como
lustracion de que el oferente pueds segmentar sus mercados a partir de una gran diversidad

de criterios. puede

ss més y més., El problema no esté anl,

descubrir "las mejoras tirmas de segmentar”,

sino en
aquéllas que permitan ver y entender al
marcado, aquélias sobre cuya base puedan trazarse, on forma préctica, los lineamientos de 1a
actividad comaercial.

Una vez definidos los segmentos relevantes,

cada uno se analizara mas de cerca,

v en
particular se intenta por 10 menos!

1. Proyectar sus tendencias cuaslitativas y cuantitstivas. Algunos segmentos estarén
asumentando en impor ia, otros di 4

vdo. Los de compra en algunos pueden
astar cambiando, Iss al prod total pueden variar, etc.

2. Evaluar ia situacion de los . Algunos s pusden estar tan sélidamaeante
penetwrados por \a P is que Itaria P cti a corto plazo el pretender en
ellos una per i6n =i § {a Qque se cor le dominarios,
aportando pars ess fin la Inversion ; otros d

encontrarse poco expliotados,

otros pueden tomarse como "vacas de efectivo”™ (cash cows ), etc.

En resumen, el trabajo de segmentacién culmina en definir uno o varios seagmentos en los que
sea razonablemente factible alcanzar objeti

. En , segmentos muy
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diferenciados pueden requerir de mixes diferentes, adaptados a sus caracteristicas, por lo que
el plan de mearcadotecnico de |la empreaa puede volverse una suma de los sub-planes

destinados a cada segmento.
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6.2.- POSICIONAMIENTO

La sagmentacién es uns d

de anélisi de 6n, de comprensién. Eb

o8 un organizado para encontrar ventanas en ia ments. Se basa en el

concepto de que la comunicaciéon sdlo puede tener lugar en ! tiempo adecuado y basjo

P

2]

no on una forma de decisiones con toda la incertidumbre que lieve

aparejada, es decir, con sl slemento permanente del riesgo.

con un producto, que pusde ser un articulo, un smervicio una

o incluso una persona.

Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino lo que hace con 'a mente de los

probables clientes; o ses; cOmo se ubica sl producto en la mente de estos; También el

pero ios cambios que se hacen a los nombres, a los

precios v al embalaje; estos, son super onia 3

que se con el

de guir una Y en ia mante de! cliente en parspectiva.

Es preciso ser raslista, el enfoque fundamental del posicionamisnto NO es cresr algo nuevo Y
sino

P o que ya ostéd en la mente; revincular las conexiones que ya axisten.

La esencia de! posicionsmiento es sl sacrificio. Se debe estar dispuesto a perder algo a tin de

astablecer esa posicion Ganica. “"Niguil”, el remedio NocturnMo par.

la gripe, tuvo que “soltar" el
marcado diurno.
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La mejor man de penetrar a la mente de otro es ser el primero en llegar. "Lo que es cierto

en los negocios lo es también an la vida™.

Si uno quiere tener éxito tanto an el amor como en loa r hay que cor de Ia

importancia de ser ol primero en psnetrar |1a mente.

Una vez logrado un posicionamiento, se necesita més que nada constancia. Debe conservarse
afio tras afio. Sin embargo, una vez que uns compaiifa ha obtenido un brillante logro de
posicién, suele caer en lo que llamamos ia tramps de! O.L.Q.L.H.G., 0 sea, "Olvidaron lo que

las hizo gan

Si hoy usted quiere tener éxito, no puede ig la del i H arrojar

por la borda la propia posicién. "Juega el partido como viene”.

Una regla del posicionamiento as que para ganasr la batalla de la mente no se pusda compaetir
de frente contra una compasfila que disfruta de una posicién vigorosa y firme. Se pueds

intentar un rodeoc, por arriba © por abajo, pero nunca ir de frente.

El de ha las est as.

“Somos el café que ocupa el tercer lugsr de ventas en Estados Unidos” dice un anuncio de

Sanka.

“el primero™, “el

ZEl tercer lugar? ;Que » con »

mejor”, el mas excelente”?.
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Lo que ha ocurrido s que aquelios visjos ti de la va han de moda, vy

lo mismo |as palabras que se usaban. hoy se emplean comparstivos en vez de superiativos.

“"Avis es el numero 2 en alquiler de coches; entonces, ;por qua recurrir a nosotroa? Porque
nos esforzamos més”.
“Seven Up: el refresco sin cola.”

Enia A id. a esto lo lemass de posicionamiento.

1) La compafilfa Quaker Oats decidié concentrar su comercializacién en amas de casa menores

de cusrenta afios, con cuatro hijos o mas, residentes en ciudades media , porque an

esos hogares ara mayor el consumo de su producto. Los recil on

[

( Coso Herverd Business School, M-220R ).

2) Relojes Timex. Cuando sparecié su nuevo producto, un reloj de mecanismo electrénico,

v d el mercado se ar on tras -1 [.1 bajo
23%. catidad y duracién 48%, joys y status 31%. Pero los dos ulti Q! v
por los en forme equi ol p car
s de sus productos. Al ofracer Timex las mi fur a p
L 6 fuerte VY P!

3) La Time an ma de 1980 una entraevista con e! Sr. Arnold Langbo, de la

divisién de de |la Kellogg., el cual declsro: "Antes de fos cincuenta,

con el Com . Luego sigui lol' pre-

todos sran

esndulzados, y ahora estamos apuntidndole a un mercado mMmas maduro. Nueve marcas



L T e T st kA At e Wi Lrry

4

5)

a)

b

-~

c)

nuevas de ceresales, principalmente con alto contenido de fibra y bajo contenido de grasas
al m do. Entre elias,

y calorlas, dirigidas al mercado de adultos, estén
un cereal de alto contenido de hierro pars mujeres de 20 a 40 afios y otro producto

eapecial para adultos de més de 60 afios”.

€! Chevrolet del modelo 1962 se vendié 50% més que el Ford, cuando tradicionalmente las
El New York Times publicé en abril de 1982 una

de b oran pal
entrevista con e! Sr. K Y. de la divisién en |la que declaro: “Cuatro lineas
de p que a cuatro segmentos diferentes del mercado, representsn

i de los idores, ya sean

una varieadad que sa adapta a todas las r

emocionaies o précticas. Ni el Corvair ni el Chevy /! compiten contra nuestro ChHhevroler

estédndar, 8ino que se han lanzado & conquistar ventas en sus mercados especificos”.

como sigus:

La emproesa acerera U.S Steel se planted un plan de
en todos ios segmentos

cor que er

“A fin de hacer freante a la ag
de nuestros mercados, al programas de mercadotecnia de U.S Steel busca alcanzar tres

maetas;

Ayudar a las industrias consumidoras de acero a expandir los mercados da sus productos
h de acero.

actusies, asi como los de otros prod: que

Establecear ias ventas ds acero en las mentes de todas iss gentes que toman parte on Ia

' de jos que se usarén en toda clase de productos.

de acero (gerentes de

P ir & los individ que ionan a los p

compras) de que se lo compren a la U.S Steel.

119




6.3.- CONCEPTO DE MARKETING MIX

Segun se vio en puntos anteriores, si procesc de plansacién se hace en dos pas, siendo la

vy ia segundas a la elaborscién de uns

primera la rel - P

la de me

El termino mismo de “Marketing Mix" Fue acufiado @ principios de los cincuenta por Neil H,
Cogts, 7948 : "El ejecutive

Borden, quien citaba & (CuNjton, The. of
de un io @8 un g8, un artista, un mezclador de ingrediantes. A veces sigue una
- ide que otras veces una a los 9 que tiene

disponibles, y otras més experimeanta con los ingredientes. o inventa otros que nadie mé&s ha
probado™.
The concept of the Markeling Mix, 1964).

i fuerzas de mercado

Al hacer lo esters 1 do de er v e &

que influirén sobre sus resultados. "Es como una cocinera que intenta un nuevo pastei™.

Cada Quien puesde formarse una lista de ingredientes, en base a su criterio personal. La de

Sorden era:

sobre:

1) Plar Y del p ¥ P
C etc.

e Linesas de
* Mercados objetivo. A quién, dénde, cudndo y cusnto.

& Nuevos productos. Programas de investigaciéon y desarrollo.
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2) Precios.
« Niveles absolutos de precios.
e Precios especificos.
e Politicas de pracios. Fijos o variables, estabilizacién, descuentos, etc.

o Mérgenes requeridos.

3) Marcas.
s Seleccién de marca.

* Polltica de marcas. Individu

© por lineas.

e Ventas con o sin marca.

4) Empaque.

« Disefio de empaques, stiqustss, stc.

5} Serviclo.
«  Modalidades.

8) Publicidad. -
e Presupussto, @s decir carga asignads a le variable.

e Estrategia de copy incluysndo, de ios de la

pere @l p

asfi como la imagen corporativa.

7) Distribucion.

® Csnales a utilizar.

» Grado de ido de v Y
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e Esfuerzos para interesarlos.

8) Manejo fisico de las mercanciss.
e Almacenamiento.
e Transporte.

® Niveles de inventarios.

9) Promocion personal.

= Carga ik s étod

mayoristas, detallistas y/o consumidores,

sobre los organigramas.

10) Promocién de ventas.

e Carga asignada a ta variable, planes y her

¥ P que se seguirén con

tomando sn cuenta el respectivo impacto

vy

¥ su

para los

dirigidas a los consumidores.

Por otro fado, el mismo Borden anota cuatro grupos de fusrzas de mercedo que influyen sobre

ia mezcia.

a) Compornamisnto del consumidor.
e WMotivaciones a la compra.
* Héabitos de compra.

e Habitos de vids.
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Medio ambiente (presente y futuro) y manera en que las tendencias del medio

influirén sobre el uso y consumo del producto.

Poder de compra.

de 3.

b) Comportamienta de los canales de distribucion.

Motivaciones.
Estructuras, practicas comunes y actitudes.

Ter de las estrt v pr 1tos.

de la cia,

c)

Y
Estructura en la industria y posicién de la empresa.

e T v-f de los .

e Numerc de competidores y grado de concentracién del ramo.

» Competencia indirecta de otros productos.

e Relacion de oferte a [3 o inst
Variedad de productos que e! ramo of a Jos cor H i pracios,
servicio.

de en precio y en otros factores.
Motivaciones y otras ituch de los . Su pr « las
de otras Ll
Te v que oferta o

d) Comportamisnto de! gobiernc y controles.

Controles de precios.
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e Controles de productos. {calidad, salubridad)}
® Reglamentacion juridica de la competancia.

* Reglamantacion juridica de la publicidad y promocioén.

Para ilustrar la de foq: difer se presenta ahora la forma en que Wendell

Smith visy los de la ]

1. Variables controlabies.

® La oferta. Producto, empaque. marca, precio, servicio.

e Los p S de los cansles de distribucién, promocidn personal,
[ de i T ( fisico de los bienes.
« El marco mer interno. Objeti [{ )} a largo plazo, politicas

internas de comercislizacién.

2. Variables no controtsbles.
e El mercado.
® Ls competencia.

e Las estr de J
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6.4.- METODOLOGIA DE LA PLANEACION MERCADOTECNICA

De entre las innumerables definiciones que se han propuesto para el cor de |la plar

Haman la atencion las siguientes:

- Planear es coger un camino entre varios alternativos.

- La plansacidn es ¢l anti-a

T,

- Plansar es hacer que sucedan cosas que no iban a suceder solas.

Y parece especiaimante afortunada ia siguiente:

o on ol p o que on of futuro®,

(Philic Kotler, Maketing Mensgement. 1972/

En el &mbito mercadotecnico resulta muy que el r ds) proceso de

i6n se en un to 4 ing Mix~ o plan anual de

maercedotecnia, del cus! también se presenta una buena deftinicién:

“Un plan *s un prog! de i6n que \ 4

describe las formas de alcanzarias sn términos de tiempo, dinero y orientacion de esfusrzos™.

lAiterson. Merketing Behavior end Executive Action, 1957)

Esta definicion, que se al de o de una estrategia. incluye dos

tu L H
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&) Seleccién de uno o varios mercados objeativo (grupos de consumidores o segmentos) y

de enf los esf hacia ellos.

futuro de Ia

b) D de una de is, o sea del
empresa ante los g 1tos i en lo al de las variables
seleccionadas.

A e te en cortos, de unos

Ppocos meses, otras requisren de esfuerzos continuados sobre perfodos més extensos. De ahf
deben » POr o menos, con

ha partido un consenso en el sentido de que las P

objetivos genersles y linesmientos de conducta comercial psra los siguientes tres a cinco
1l para 88 en un afo.

afos; en tanto Que jos planes especificos se disefian ger

En el medio empresarial se ha vueito uns tradicién e! destinar Jos meses de octubre y

1 del mix det afio siguients y la primera quincens de diciembre a su

k v bacié Las U mas

) de trigo,

son ias de of de p

- de

La matodologia & que se acude p
los plazos. ya que lss preguntas de que ses parte son siempre tas mismas: ;Qué quisren los
sa? De

consumidores? 2Qué do? ¢Qué ter

fos

pars

L desarrollando p

que, con ef T
disefiar sus mixes.
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Aldbery Frey, rketing Hendbook, 1965) detecté esas coincidencias y elabord una

“Método Clasico®™ y que consta

sintesis de los pasos principales, que se conoce como

eser 1 de sois :
1. Ac maer i Revisidn de la situacién actual de la compafila con énfa on su
{6n en el . ofi ia de sus de én ante la
- y éxito en sicanzar objetivos. En esencia, se tratara de

obtener respuesta a dos preguntas:
- ¢Dénde estamos?

- ¢C6mo llegamos aqui?

Para reasponder a la primera pregunta, se requiere informacién sobre :

a) Resultados del aflo : Ventas en volumen e importe, mérgenes, utilidedes, insumos,

desgiloses por producto, por mercado, por épocas del afio, por canales de distribucién, por

tipos de consumidores.

b) : C Y P por ragiones, por o h habi
de comprs v de consumo, bases de decision, motivaciones.
c) Competencia : Numero, tipo, . Y, de ventajas, y
. marcas, servicio, etc.

d) La oferta : P
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®) Publicided : Inversion realizada, costo por pesc de facturacién, por medio utilizado,

eficiencia de l& comunicacién.

1 on de y mayoristas, tipos, distribucién por regiones, por

marcas, actitudes y agresividad de los distribuidores.

Ewval i registrados, sustento.

o) :

h) Promocidn personal : Costo por precio de facturacién, por unidad vendida, niumero de

vendeodores y Supervisorss, cor por por cor . de
recit "o, i supervisién compensacién, incentivos.
[H b por H v resy

sas de la situacién antes desacrite, se revisan los planes anteriores (si es

En cusnto a las c

pasible sobre varios afios), anslizando o que se logré al cambiar condiciones de la oferta,

distintas. En particular, esta ividad busca

Y P nos,

tendancias que pusdan continuar en el futuro, asf como el impacto que tendrén sobre los

planes aubsecusntes.

2. ion  E i Estil i6n de 1a p futura de! mercado, la

generales, desds el punto de vista cualitativo y

cia vy las acor

cuantitativo.

b y oportunidades. Traduccién de las conclusiones de los dos pasos

3. Eval ion de pi
J Ul territorios

anteriores en términos de su impacto sohre la fila y sus pl
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incosteables, productos incosteables, empaque dafectuoso, servicio inadecuado, ventaja de

algun compaetidor, innovacién de otro, etc.

se de

D brir ia forma en que la puede

D de una estr .
donde se encusntra en e! prasente a donde desea encontrarse en el futuro. Esta es la etapa

eminentemente iva, de = de imapginacién. La utilidad de una buena

estrategia estriba en qus facilita la integracién y coordinacién de los esfuerzos de todos ios
qQue forman a !a empresa, al darles un rumbo. Si se hace bien, permite establecer objetivos

i con los qQue recibirs, definir el trabajo

especificos para cada variable r

que sa espera vy ademés alcanzar sinergias entre las variables.

Construccién de un programa. Describir y programar las actividades que habran de llevarse
acabo. Poner por ascrito las accionss a emprender, & un nivel de detalle suficiente como

para que los responsables de cada variable no tengan dudas sobre sus qushaceres y sus

cor i v dediquen sus talentos al trabajo.

Control de actividades. Evaluar |8 manera en que se sigue ol programa y poner remedio a

de ! son los programas de trabsjo

Ias desviacionas. Las prir
i de Gantt, caminos criticos, etc.), y los presupusstos de

{cal como g

por lineas, productos, territorios, etc.
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RESUMEN ¥ CONCLUSIONES

1. La mer 21 es una actitud mentsl caracterizada por las constantes
de . comprender y P 1as dad d . os

ia puesta en préectica, en forma sistemaética, de d & influir sobre ol
comportamiento de los consumidores, os en si el ! de Ia vy de la
promocién de ventas, spoyado en di P ios; con vistas a estimular y

orientar los deseos de los consumidores.

El enf. e y o

o8 empresariales de la mercadotecnia tienen origen en dos formas
de toma de decisiones estratégicas, tomando & Is propia empr
bassrse en o idor. Las d.

como criterio rector, o

deo la emp! deben partir del
consumidor, basarse en sus

'es y poder ad por lo tanto la empresa debe
ir adecuando su oferta y su comportamiento a las expectstivas de sse consumidor, que es
finaimente quien pagaré por obtener la mejor {1

de sus

Esto significa Qque o que hace que |la empresa sxists, 10 que origina su creacién parte del
mercado. Por lo tanto esto quisre decir que e mercado es a razén de ser de ia empre
pera que funcione la empresa, a fin de que pueda
maximizar su valor, un rer
exists ol mercado.

alizar sus demés funcionas com:
producir riqueza, utilidades, se requiere que

En pocas palabra:

migién fur pueds

se en v ganar.

Con bsse a esto

= la cor 6n de que son dos los grandes objetivos de ia

smpresa, y que se logran si & te, son o ormi
- e ividad @

v financiero, que se buscan

Ls imporancia de ia investigacién de mercados radica en un cierto equilibrio entre ia
informacion necesaria y el riesgo de las decisiones. ya Que 8 medida que aumenta el
slemento de riesgo en una decisién,

ésta debiers sustentarse sobre més y mejor
con un i 4

de ia infor ]

También habremos de
sceptar que asto NO s una panacea, ni resvelve problemas por sl misma, ni sustituye sl
buen juicio, &l criterio y a la experiencia del ejecutivo.
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4.

Su importancia se entiende como 1a de “raducir el riesgo de error al tomar decisiones”™.

Las decisiones estratégicas y muchas de Iss tacticas importantes (una modificacion
e al prod ol 1Mo de una Nuava 1] ici

ia, una § de
precios distinta, atc.) tienen que estar sustentada sobre un conocimiento suficiente de sus

impactos probables sobre los mercados, porque una falla en ese tipo de decisiones puede

@ ds oportunidad.

Pars .

ol vasto po de apli i6n de ls ir i6n de hay
Que tener presante gque, dentro de los Mo que pre estén registrando los
mercados {por causss Q acor 1! otc.) una parte de
astos i s poria ivid. mer i

anterior,

€En consecuencia, si el

3 i6n de los os

ia una sdélida informacion relativa a
sus i i v

objetivo uitimo de la mercadotecnia es Ia de maximizar la

. sobre cuya base resuite posible e! disefic
de los roles de las

objetivo comun.

que sus efectos se sumen en torno &

Por otra parte imposible decir lo que ¥ fas de

a de! const

.

Y8 que osta pregunta es muy amplis, las respuestas sarian muy complejas. "Cada uno de
NOKOLros presents gustos y rechazos casi i

v estos

' con el individuo y con
ias circunstancies”.

Los cambios tecnolégicos como e! de los mercedos son parte importante para definir las

estrategas de producto y precio; por o que, & partir de estos,

se puesden reducir
seversmente ias ventas de los productos sxistentes.

El concepto de

Cia o8

an lgs estr del prod

va que los
en los consumidores,

nos lleva a buscar satisfactores

A\

diferentes peass ol
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L.o anterior significa que no puede existir producto m#és que en tanto haya necesidad por él
muy

en el consumidor; y es lo que ol consumidor percibe como . de una o
subjetiva y personal, acorde con sus motivaciones.

El precio es una més de !as caracteristicas esenciales del product Las
fundamentales en meateria de precios parten de que hay dos maneras de lograr las

utilidedes: con base en mérgenes o en volumeness.

jan la forma en que Ila empress pretendes alcanzar sus

Las estr i que sa 1
) de de
Por otra parte, las empresas que no logran adaptar sus productos a los cambios de los

maercados corren el riesgo de utilidades en disminucién.

iti fund i de las P para participar

La es una ]
en sus Las P Q 1, para ser competitivas y

asegurar su presencis y permanencia en el mercado, desarrollar una ventaja, una diferencis
frente » la competencia, de acuerdo con lss condiciones bajo las cuales operan; Para
Jir estas jo es io estudiar a fondo Ila relacién que existe entre Ila

pe del v Ia indivi i del prod

El gran reto es ia comunicacién eficiente gue deben tener dos variables importantes como
i6n personal. La razén es Que, si bien ambas funciones tiene a!

son la v I8 P

rol de comunicar ventasjss v del producto, an o demés son Muy
on a los joti y manera de -] Ia comu a los

consumidores.

Los objetivos de ambas variables son diferentes, se espera de Ia publicidad que
Ty la g v de

[-1 Qe a ls s trar de |
favorables; en cambio, al vendedor se le pide que vends, qQue

argumente, QuUe CONVenza.

La publicidad es una de (as variables sobre la que existe mayor confusién entre los
empresarios, a8 pesar de que se dispone de un gran nimero de modelos que tratan de
descubrir sau funcionamiento vy, por ende, lo que se puede y no se puade asperar de eolla.
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de I es importante entender el conocimiento esencial

Para definir una @
de la comunicacién. Naturaimente, el contenido de la comunicacién estaré sustentado

sobre {os objetivos que se persigan con la publicidad.

que es la necesided empresarial de navegar
. Ningun negocio puede pretender un lugs

8. Los ostén en un pi P
con una o una sesrie de ventajas competitiv
importante en el mercado si no ha sido capaz de estructurar una razén vélida que justifique

los consumidores hacia sus productos o servicios en lugar de Ia

io puede radicar en ia publicidad, que

la preferencia de

competencia. Una ventaja i de un
i i modernos creando los contenidos con beneficios... que es lo

esta por
unico capaz de activar los resortes de compra del publico.

Las decisiones relativas a ta distribucién consisten en definir hasta dénde [a empresa debe
manejar directamente esta funcién vy hasta dénde la dejaré en manos de terceros. Es claro
que {os fabricantes esperan de sus canales de distribucién que hagan algo més. No es
suficiente un concepto tan reducids, sino que se les pide a los inter di. . as
v det. que vendan, es dacir, io que 1 a las i de
ios consumidores v se lo comuniquen. Por que un canal de distribucién debe ser mucho

més que sl camino qus recorren los productos.

10, En lo que concierne a las ventas y la imagen del vendedor, esta no parece diafrutar de un
status elevado. Las ventas son, el objetivo importante para lograr la sobrevivencia de la

ampr

! precio, el servicio, o

La ventaja on las una cia en el p
), son la clave tfundamental! de ls liquidez o flujo de

una buens

se resume eon una frase que parece un juego de

Finaslmanta en cuanto a las venta
“El NO ests para der, 8ino para syudar @ comprar®.
11. En I1a Pt § de ia ividad . la importancia de Ia segmentacidn radica en

ativas

que proporciona una base para el posicionamiento, es decir, {a toma de dacisionas
a los segmentos escogidos.

a las acciones que sardn dirigid
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Los criterios de segmentacién son variados ya que depender&n de! ramo, de Im situacion

compatitiva y de Ia forma como jos ejecutivos sientan que entienden el mercado.

de sagmentacién y se pueden tomar en cuents una gran
no esté shi, sino en descubrir “las mejoras firmas

Pero el pr
de segmentar®, aquéllas que permitan ver y entender al mercado, aquéiias sobre cuya hase
[ i s de la comercial.

puedan trazarse, en forma précti los

En resumen, el trabajo de segmentacién culmina en definir uno o varios segmentos en los
joti i En segmentos

al )}

que sea razor
muy diferenciados pueden requerir de planes
de ia D

@ sus caracter

puede volvarse una suma de los subplanes

por lo que el plan
a cada

en una forma de decisionss con toda la incertidumbre que lleve

El
aparejada, es decir, con el slemanto permanente del riesgo. pero el posicionamiento no se

refisre al producto, sino 10 Que hace con la mente de los probables clientes, o sea; cé6mo se

ubica el producto en Ia mente de estos.

ventanas en la mente. Se basa

B 1! to es un org para
ean e! concepto de que la comunicacién séio puede tener lugar en el tiempo adecuado v

bajo cir P

12. En términos précticos, un plan mercadotécnico es un prog de que
i v describe {as formas de sicanzerias sn términos de tismpo, dinero

v " de est

el futuro®.

“Planear es decidir ean el presante 10 Que haremos

rice, que

Ests forma de ver, de ser y de pensar, esta
siampre cambiantes. se ha

1 4 a ad

consiste en una gran
venido generaslizando con el paso de! tiempo.



Como pueds inferirse, |a mercadotecnia eleva la eficiancia de los sistemas econémicos. Por
Ia razén de que

6gice. Tiene mucho mas sentido entender desde un principio lo que los
mercados demandan y ofreceries lo adecuado, es decir bienes y productos que les brinden
un buen nivel de satisfaccién congruente con e} precio, sn vez de ofertar ciegamente

-r con de Y que sncerrardn un mayor riesgo de
venderse mesl y de rendir pocas utilidades.

13. Le mercadotecnia como la en los prod de todas las empresas deben ser uno
més de tantos caminos para jograr 1o que si es de cualqui ] B Y
Rentabilidad. pues sllo sssgura ia ia y ol i
Le mejor herramienta o la més P Y i -
cuando se en of P
Del mismo modo que cualguler otra di a O 1ita “La M o ']

persig
siempre el mismo fin uitimo : dessarrollar y administrar negocios que sean, exactamentes
@80: nagocios.

Ef enfoqué deal i o8 fértil, la Instrumentacién es funcionsl. Una
buena mezcla comercial resultaria eficaz.
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